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No ambiente competitivo que se faz sentir, as organizações correm o risco de perder 
consumidores se não lhes proporcionarem opções de compra através de múltiplos canais 
(Hobbs e Khaleeli, 2002). 
O desafio da atualidade, passa por prestarem um serviço de alta qualidade em ambos os 
canais, que podem ter efeitos dominantes sobre as percepções da organização (White et 
al, 2013). 
Esta investigação pretende averiguar se a qualidade do serviço ocorrido nos canais 
físicos e virtuais, influencia a perceção do valor da marca da organização Jumbo. 
Também será objecto de investigação o ambiente de serviço, constituído pelos fatores 
ambientais, de design e sociais, a fim de verificar se exercem influência na qualidade do 
serviço, em ambos os canais. 
Os dados foram recolhidos através da aplicação de um questionário e, posteriormente 
foram devidamente analisados através da aplicação de métodos estatísticos. 
A análise estatística permitiu confirmar ou rejeitar as hipóteses do modelo, pelo que 
ficou verificado que a qualidade do serviço prestado, em ambos os ambientes, 
influencia a perceção do valor da marca. 
Desta forma, os gestores podem aumentar a perceção da sua marca através de 
investimentos na melhoria da qualidade do serviço, em cada canal. 
Concluímos também que o ambiente do serviço na loja física é influenciado pelos 
fatores de design, enquanto o ambiente do serviço na loja online dá ênfase aos fatores 
ambientais e de design. Verificamos, que os fatores sociais foram rejeitados em ambos 
os contextos. 
Neste sentido, os gestores poderão melhorar a qualidade do serviço no canal físico, 
recorrendo a melhorias nos fatores de design, incidindo na atratividade, organização e 
layout das instalações. Poderão também melhorar a qualidade do serviço no canal 
online, aplicando melhorias nos fatores ambientais e de design, através do 
desenvolvimento da atratividade do site, tornando-o mais apelativo, com informação 





In the current competitive landscape, corporate organizations have the risk of losing 
their clients if they do not provide them with consumption options through several 
channels (Hobbs e Khaleeli, 2002). 
Nowadays’ challenge is to provide high quality services through both channels, which 
can have dominant effects over the organizations’ perceptions (White et al, 2013). 
The aim of this work is to investigate whether the quality of services both through 
physical and virtual channels influences the perception of value of the brand Jumbo. In 
addition, the service environment, composed by environmental, design and social 
factors, will be analyzed in order to verify if those influence the quality of the provided 
services, considering both channels. 
The data was obtained through a questionnaire, which was latter analyzed by applying 
some statistical methods. 
Statistical analyzes allowed to confirm or reject the model hypothesis, whereby it was 
verified that the quality of the service provided in both environments influences the 
perception of value of the brand. 
Therefore, managers can increase the perception of their brand through investments in 
enhancing the quality of the service in each channel. 
We also conclude that physical store service environment is influenced by design 
factors, while the online store one gives emphasis to both environmental and design 
factors. It was then verified that social factors were rejected in both services’ supply 
contexts. 
Having said that, managers may enhance the physical channel service quality through 
upgrades in factors related with design, namely in attractiveness, organization and 
layout of facilities. They might as well improve the Online channel service quality by 
applying upgrades in environmental and design factors, development of the 
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1. Introdução do tema e relevância do estudo 
O objetivo do presente estudo, assenta em averiguar qual o impacto da qualidade do 
serviço na perceção do valor da marca de uma organização, por parte dos consumidores, 
num ambiente de múltiplos canais. 
No ambiente competitivo que se faz sentir, as organizações correm o risco de perder 
consumidores se não lhes proporcionarem opções de compra através de múltiplos canais 
(Stone et al, 2002). Por um lado, o objetivo dos gestores de serviços passa por atrair e 
manter consumidores, aumentando o número de canais de serviços (Alptekinoglu e 
Tang, 2005). Por outro lado, também têm que manter uma imagem de marca consistente 
a fim de fazerem face à evolução das exigências dos consumidores (White et al, 2013). 
O estudo abrange retalhistas de uma única marca que “podem exercer muito mais 
controlo sobre elementos da marca” e é considerada a “escolha ideal para o estudo de 
interações no relacionamento da marca com o canal” (Jones e Runyan, 2013). 
A qualidade dos canais utilizados tem um papel importante na satisfação dos 
consumidores (Sousa e Voss, 2006). É através da experiência nos múltiplos canais que 
os consumidores formam a avaliação global do prestador de serviços (Seck e Philippe, 
2011). Naturalmente, isto terá impacto no valor da marca percecionado pelo 
consumidor. 
O valor da marca é considerado um conceito muito importante na prática de negócios, 
bem como na pesquisa académica na medida em que os retalhistas podem obter 
vantagens competitivas através de marcas de sucesso (Lassar et al, 1995).  
O desafio da atualidade, para as empresas, passa por prestarem um serviço de alta 




organização (White et al, 2013). 
Muitos retalhistas estão focados em estimular operações em múltiplos canais com vista 
a melhorarem o valor da marca para o consumidor (Flack, 2000). Contudo, apesar de ter 
havido um crescimento de pesquisas sobre o retalho em múltiplos canais, poucas 
assentam em questões entre canais relacionados com marcas (Carlson e O’Cass, 2011). 
Só recentemente começaram a surgir pesquisas para analisar como as perceções 
ocorridas nos diferentes canais, podem interagir para afetar a perceção da marca (White 
et al, 2013). 
Pretende-se com este estudo analisar consumidores em múltiplos canais (canais offline e 
canais online), de uma única marca, percebendo que perceção têm da qualidade do 
serviço em ambos os ambientes, a fim de compreender qual o impacto que isso tem no 
valor da marca de uma organização. 
A investigação também se debruça sobre a avaliação do ambiente do serviço, através da 
análise dos fatores ambientais, de design e sociais, de cada canal, a fim de verificar a 
sua influência na qualidade do serviço. 
Apesar da extensa pesquisa realizada sobre o valor da marca, a literatura sobre este 
assunto é “muito fragmentada e inconclusiva” (Buil et al, 2013). Na área dos serviços, a 
literatura sobre o valor da marca tem sido lenta e é, essencialmente conceptual 
(Krishnan e Hartline, 2001). Está a faltar na literatura a compreensão entre os canais 
online e os canais offline, assim como estudos que se foquem apenas numa única marca 
(White et al, 2013). 
Como resposta a esta necessidade, o presente estudo pretende contribuir para o 
conhecimento, analisando simultaneamente múltiplos canais, bem como permitirá 
auxiliar os gestores numa melhor compreensão desta temática e numa gestão mais 




2. Estrutura da dissertação 
O estudo foca-se, inicialmente, na apresentação da revisão de literatura, onde são 
citados diversos autores que se debruçam sobre os temas tratados. 
Primeiramente é apresentado um capítulo acerca dos múltiplos canais, onde constam 
definições bem como uma enumeração de vantagens e desvantagens, associadas a este 
género de ambiente. 
O segundo capítulo da revisão de literatura é destinado ao contexto multicanal. Aqui 
encontramos um subcapítulo referente aos canais físicos ou offline e aos canais virtuais 
ou online, bem como é realçada a importância da tecnologia nos dias de hoje, neste 
contexto. 
Por conseguinte, segue-se um subcapítulo sobre a qualidade do serviço no contexto 
multicanal, onde são realçadas formas de medir a qualidade nos ambientes de serviços 
offline e online. São também abordados pontos acerca da estratégia e integração de 
múltiplos canais, a fim de que o serviço prestado seja de qualidade. 
Para terminar a revisão de literatura, é apresentado um subcapítulo sobre o valor da 
marca e a qualidade, onde além de definições, constam também pontos que assentam na 
medição do valor da marca, nomeadamente modelos apresentados por diversos autores, 
e na relação do valor da marca com a qualidade. 
Posto isto, é apresentada a metodologia utilizada no estudo, começando pela exposição 
do objetivo e da relevância da presente investigação, no primeiro capítulo. O segundo 
diz respeito à apresentação das hipóteses que serão testadas. 
O contexto do estudo surge no terceiro capítulo e conta com a divulgação do caso 
prático associado a este estudo: o hipermercado Jumbo. Neste capítulo podemos 
encontrar uma breve história da organização, assim como a descrição dos serviços e 
canais utilizados por esta, dado que opera em múltiplos canais. 




constituem a metodologia de investigação e que se referem à apresentação do tipo de 
investigação que o estudo seguirá, à estrutura do questionário a aplicar, ao pré-teste, à 
amostra recolhida e à análise de dados de dados estatísticos. 
O capítulo quatro aponta para os resultados e conclusões desta investigação, no qual 
podemos encontrar pontos como a caraterização da amostra, a análise do canal de 
compra e das preferências dos consumidores, análise da perceção do valor da marca, da 
qualidade do serviço, entre outros. 
O ponto dois do capítulo dos resultados incide sobre a relação entre do valor da marca, a 
qualidade e o ambiente do serviço. 
O capítulo três analisa as hipóteses em estudo e, para finalizar, seguem-se as 
apresentações das principais conclusões desta investigação, bem como um outro ponto 




II. Revisão de literatura 
1. Múltiplos canais 
Neste capítulo serão abordadas as principais definições de canal e de múltiplos canais, 
bem como enumeradas vantagens e desvantagens associadas à prestação de serviços 
neste contexto. 
A definição de canal assenta no “ponto de contato com o cliente, ou um meio através do 
qual a empresa e o cliente interagem” (Neslin et al, 2006). Recentemente, um canal é 
considerado um meio para alcançar um segmento específico de clientes (Hsieh et al, 
2012). Por sua vez, múltiplos canais, referem-se a uma “integração de sistemas reais e 
virtuais” e “são o caminho a seguir para o futuro” (Enders e Jelassi, 2000). 
Podemos definir compradores de múltiplos canais como “consumidores que fazem 
compras em mais do que um canal, num período de tempo observado” (Kumar e 
Venkatesan, 2005). 
Cada vez mais observamos um ambiente competitivo, no qual as organizações correm o 
risco de perder consumidores se não lhes proporcionarem opções de compra através de 
múltiplos canais (Stone et al, 2002). É através destes que as empresas conseguem atingir 
diversos mercados, assim como uma relação mais forte e próxima do consumidor e 
ainda que este possa utilizar os canais pelos quais tem preferência (Sharma et al, 2006). 
Hoje em dia, muitas empresas estão a enfrentar uma forte concorrência. Neste sentido, o 
objetivo dos gestores de serviços passa por atrair e manter consumidores, aumentando o 
número de canais de serviços (Alptekinoglu e Tang, 2005). 
Um ambiente de múltiplos canais apresenta diversas vantagens e desvantagens 
associadas, tanto na perspetiva do consumidor que os utiliza, como na vertente das 




1.1 Vantagens de múltiplos canais 
Do ponto de vista de uma empresa, as estratégias desenvolvidas com base em múltiplos 
canais permitem à organização atingir os consumidores de várias formas. As empresas 
que aplicam este género de estratégia conseguem uma série de benefícios, 
nomeadamente um superior alcance que, posteriormente lhes permite atingir uma maior 
proporção de clientes (Sharma et al, 2006). Por sua vez, também proporcionam uma 
maior receita (Coelho et al 2003; Sharma et al, 2006) bem como ajudam na 
experimentação e consciencialização da marca (Sharma et al, 2006). 
Alguns canais de distribuição são melhores para alcançar determinados tipos de clientes 
(Berman e Thelen, 2004). Estes, ao interagir num número de canais superior são mais 
rentáveis, quando comparados com os consumidores que utilizam apenas um canal 
(Kumar e Venkatesan, 2005; Kwon e Lennon, 2009). 
Do ponto de vista do consumidor, um ambiente de múltiplos canais permite que possa 
interagir com a organização através do seu canal preferido (Berman e Thelen, 2004), 
como já referido anteriormente. 
As estratégias baseadas na utilização de múltiplos canais proporcionam um maior valor 
para o cliente (Sharma et al, 2006) beneficiando, desta forma, da sua utilização. 
Por último, os consumidores beneficiam quando compram em múltiplos canais, pois 
isso melhora a conveniência e as opções de escolha que lhes são possibilitadas (Stone e 
Khaleeli, 2002). No geral, um ambiente onde vigoram múltiplos canais oferece enormes 
oportunidades para as empresas (Hsieh et al, 2012). 
1.2 Desvantagens múltiplos canais 
Na perspetiva da organização, as estratégias de múltiplos canais regem-se de dois 
efeitos negativos: 





 O segundo assenta na teoria de que “à medida que novos canais são adicionados, 
as vendas derivadas de cada novo canal caem, tornando-se difícil para a 
organização recuperar certos custos” e, podendo até, “haver a possibilidade de 
determinados canais se tornarem inúteis” (Sharma et al, 2006). 
Webb (2002) reforça o conflito entre canais como um desafio a superar num ambiente 
de múltiplos canais. São também apontados como um desafio a política de preços para 
diferentes canais e as estratégias de distribuição (Tang e Xing, 2001). 
Neste tipo de ambiente as entidades podem ter que reduzir, ao invés de aumentar, as 
barreiras à deslocação de consumidores para outras empresas, quando permitem a 
mudança para outros canais da organização (Hsieh et al, 2012). 
Por fim, estar em contato com os consumidores através de múltiplos canais significa um 
maior investimento de recursos por parte da organização (Godfrey et al, 2011), logo a 
empresa tenderá a despender de mais recursos quando interage neste género de 
ambiente. 
Os riscos percecionados pelo consumidor têm aumentado devido às operações efetuadas 
em canais à distância. A seguinte tabela (Tabela 1) explora os riscos existentes, onde 
podemos observar, por um lado, o tipo de risco, nomeadamente o financeiro, de 
desempenho, de tempo perdido e de fonte e, por outro lado, é também apresentada uma 
forma de agir por parte das organizações, com vista a diminuir a perceção do risco 
sentido pelo consumidor. 
Tabela 1 – Riscos percecionados pelo consumidor e como reduzi-los.  
Fonte: James Reardon e Denny E. McCorkle (2002). 
RISCOS COMO DIMINUIR A PERCEÇÃO DE RISCO 
FINANCEIRO Garantia de devolução do dinheiro investido pelo consumidor. 
DESEMPENHO 
As devoluções poderão ser efetuadas através de parceiros ou lojas 
físicas. 
TEMPO PERDIDO 
Apresentação clara da disponibilidade do produto em stock e dos 
tempos de entrega. 
FONTE 
Desenvolvimento de políticas de marketing privadas; 
Segurança dos dados pessoais; 




Em acréscimo, os consumidores podem sentir que a entidade não utiliza uma 
abordagem personalizada para comunicar com eles, traduzindo-se numa desvantagem 
(Godfrey et al, 2011). 
As vantagens e desvantagens apresentadas proporcionam um conhecimento mais 
aprofundado acerca dos múltiplos canais. Mas torna-se também importante 
compreender que tipos de canais existem quando nos referimos a um ambiente onde 
interagem múltiplos canais.  
2. O contexto multicanal 
Quando nos referimos a múltiplos canais podemos distinguir, essencialmente, dois tipos 
de canais, os físicos e os virtuais. A tecnologia, por sua vez, tem um papel importante 
no desenrolar desta distinção, como comprovaremos de seguida. 
2.1 Canais físicos e canais virtuais 
Os canais físicos, também designados por canais offline, consistem num “meio de 
interação com o consumidor utilizando uma infra-estrutura física” (Sousa e Voss, 2006). 
Uma particularidade deste tipo de canal é que a produção e a prestação de serviços 
desenrolam-se num encontro presencial entre o consumidor e o pessoal de contato (Seck 
e Philippe, 2011). 
Os canais virtuais, também designados por canais online, consistem num “meio de 
interação onde são utilizadas avançadas telecomunicações, informações e tecnologias 
multimédia” (Sousa e Voss, 2006). Os consumidores e os prestadores de serviços 
interagem remotamente sem que seja necessária a presença ou intervenção do pessoal de 
contato. A acrescentar, que o serviço fica disponível em qualquer momento e em 
qualquer lugar (Seck e Philippe, 2011). 
É importante mencionar que existe uma tecnologia intermediária, a Tecnologia Self 
Service (TSS). Trata-se de uma tecnologia que permite ao consumidor produzir um 
serviço sem que haja necessidade de intervenção do prestador de serviços (Meuter et al, 




necessidade de contato físico para a realização da prestação do serviço. Como exemplo 
apontamos as máquinas de self-checkout presentes em supermercados, assim como as 
máquinas de vendas automáticas. 
No estudo, vamos considerar os canais físicos e os canais virtuais. As TSS podem ser 
utilizadas em ambos os canais, diferem na quantidade de tecnologia que é empregue em 
cada um deles, ou seja, se o serviço é mediado por mais ou por menos tecnologia. No 
canal físico a utilização de TSS é variável, tanto pode ser nula quando o contacto é 
presencial entre prestador e consumidor, como pode existir, quando o consumidor 
utiliza, por exemplo, as máquinas de self-checkout. No canal online, a utilização de TSS 
é total, por exemplo quando o consumidor utiliza lojas online/sites para efectuar as suas 
compras, pois o serviço é totalmente mediado por tecnologia. 
A seguinte tabela resume os diferentes canais existentes bem como a interacção 
estabelecida entre o consumidor e o prestador de serviços, para cada canal 
respetivamente. 
Tabela 2 – Tipos de canais e respetiva interação entre consumidor e prestador.  
Fonte: Presente estudo. 
CANAIS INTERAÇÃO CONSUMIDOR/PRESTADOR 
FÍSICOS 
Existe interação física entre o consumidor e o prestador de serviços, 
através de uma infraestrutura tangível. 
VIRTUAIS 
O consumidor e o prestador de serviços interagem através da 
tecnologia, sem que haja contacto físico entre ambos. 
TSS 
O consumidor produz o serviço, tendo contato direto com a 
tecnologia, sem que haja necessidade de interação com o prestador de 
serviços.  
 Canais Físicos – Utilização de TSS variável. 
 Canais Virtuais – Utilização de TSS total (100%). 
Não podemos deixar de referir o papel da tecnologia, sobretudo no que toca ao 
desenvolvimento dos canais virtuais. 
As oportunidades oferecidas pela Internet e a paixão que esta despertou entre os 
consumidores levaram as empresas a adotarem uma distribuição multicanal através da 




A tecnologia desenvolveu-se, rapidamente, como um meio comercial utilizado pelos 
vendedores nos seus negócios. A compra eletrónica (concebida através dos canais 
virtuais) envolve “rapidez, conetividade, partilha de informação, assim como troca de 
produtos e serviços” (Xing e Grant, 2006). Além disto, proporciona economias de 
escala, assim como conveniência nos múltiplos canais (Gehrt et al 1996). 
Por sua vez, o ambiente de retalho das lojas online é um dos principais fatores de 
sucesso (Carroll, 2012). Este, bem como o layout formado pelo conteúdo e a estrutura 
de informação do site, afetam a disposição dos consumidores para fazer compras (Chen 
et al, 2012), ou seja, criam emoções positivas ou negativas no consumidor que terão 
impacto no seu comportamento, assim como nas suas intenções de compra (Wu et al, 
2013). 
Em particular, a Internet tornou-se o mais utilizado de entre os canais de distribuição, 
bem como um fator decisivo no desenvolvimento de estratégias de distribuição em 
múltiplos canais (Vanheems, 2009). Segundo Reardon e McCorkle (2002), assistiu-se a 
um aumento do uso da Internet no que toca à sua utilização como canal de 
comunicação, de comparação de compras, bem como canal onde se realizam compras 
online. 
Para que a prestação de serviços decorra da melhor forma é necessário que haja 
qualidade em todo o processo, tanto nos canais online como nos offline. 
2.2 Qualidade do serviço no contexto multicanal 
A qualidade do serviço é um “importante condutor para atingir o sucesso e estar 
capacitado a entregar um serviço superior”, no fundo, acaba por ser uma estratégia de 
diferenciação da concorrência (Xing e Grant, 2006) e, consequentemente, afetará, a 
satisfação do consumidor. 
A medição da qualidade num ambiente de serviço tradicional pressupõe a avaliação, por 





 Ambiente Físico; e 
 Resultado. 
O consumidor dá ênfase à interação que existe entre o próprio e o prestador de serviços, 
assim como avalia o ambiente físico, isto é, o local onde ocorre a prestação do serviço e, 
por acréscimo, presta também atenção ao resultado obtido no final do processo. 
Por outro lado, Baker (1987), no seu estudo, propõe um modelo que evidencia os fatores 
ambientais, de design e sociais como fontes de avaliação do consumidor, de um serviço 
tradicional. 
Tabela 3 – Fatores de avaliação de um serviço tradicional.  
Fonte: Baker (1987). 
FATORES DESCRIÇÃO 
AMBIENTAIS Controlo dos cinco sentidos do consumidor. 
DESIGN Estética do ambiente. 
SOCIAIS Interação do consumidor com a organização. 
O fator ambiental refere-se aos cinco sentidos do consumidor, ou seja visão, tato, olfato, 
audição e paladar. Estes são alvo de controlo por parte da entidade, a fim de 
proporcionar um ambiente acolhedor e agradável ao consumidor. O fator de design está 
relacionado com a estética do ambiente onde o serviço é prestado. Por fim, o fator social 
assenta na interação existente entre o consumidor e a organização, no momento em que 
é prestado o serviço, onde são avaliadas questões como a capacidade de resposta da 
empresa, a customização e a capacidade de satisfazer as necessidades existentes. 
De seguida, são apresentados alguns critérios que os consumidores utilizam para avaliar 
a entrega de um serviço, num contexto virtual, como sendo de qualidade e focam-se nos 
seguintes elementos (Xing e Grant, 2006): 
 Design do website; 
 Facilidade de uso; 




 Questões de segurança; 
 Transação da encomenda; e 
 Cumprimento da entrega. 
O último ponto trata-se de um atributo crucial para a afetação do julgamento da 
qualidade do serviço prestado e na satisfação do consumidor. Aliás, os tempos de 
entrega assim como as condições de entrega, em certos casos, influenciam a decisão de 
compra do consumidor (Xing e Grant, 2006). Um cumprimento de qualidade traduz-se 
em grande conveniência para o consumidor e melhora a sua confiança no uso de 
transações deste género (Chen e Chang, 2003). 
A disponibilidade do stock, a pontualidade de entrega e a confiabilidade são destacados 
por Rabinovich e Bailey (2004). 
Um sistema onde vigoram múltiplos canais introduz complexidades que exigem um 
conceito mais amplo da qualidade do serviço, onde é reconhecido que esta é formada 
por todos os momentos de contato através dos vários canais (Sousa e Voss, 2006). Os 
autores defendem também que a satisfação do cliente é influenciada pela qualidade de 
todos os canais utilizados. 
É através da experiência nos múltiplos canais que os consumidores formam a avaliação 
global do prestador de serviços (Seck e Philippe, 2011). Segundo Shankar e Winer 
(2005) estas experiências são a base das expectativas em relação ao serviço prestado e 
quando comparados com um ambiente de um único canal, “os consumidores de 
múltiplos canais adquirem várias perceções acerca de cada canal e têm expectativas 
mais elevadas”. 
Para que possam existir operações em múltiplos canais, é necessário que os mesmos 
estejam bem integrados. Anteriormente, a adoção de um sistema de múltiplos canais era 
feita através da adição de canais continuamente, sem que houvesse realmente uma 




combinada dos canais oferecidos aos clientes (Seck, 2010). A coordenação e integração 
de canais tornam-se questões importantes e definem-se da seguinte forma: 
 Coordenação – Coerência entre as informações recebidas através dos diferentes 
canais (Vanheems, 2007). Trata-se de uma boa comunicação entre os vários 
canais existentes (Seck e Philippe, 2011). 
 Integração – O consumidor pode facilmente “passar de um canal para outro, 
incorrendo numa experiência contínua através dos diferentes canais” (Seck e 
Philippe, 2011). 
Numa estratégia bem integrada, os canais não competem entre si, portanto “a estratégia 
não passa por levar os consumidores a trocarem de canais” (Berman e Thelen, 2004). 
Do ponto de vista do cliente, há uma perspetiva singular da organização, como tal a 
empresa é vista como “uma única unidade de venda que possibilita alternativas de 
distribuição complementares” (Berman e Thelen, 2004). 
É importante salientar que as sinergias entre as operações online e offline, decorrentes 
da integração de canais, têm sido alegadas para enriquecer as experiências dos 
consumidores com o retalhista, para fortalecer a imagem de marca e para desenvolver a 
fidelidade do consumidor em ambos os canais (Kwon e Lennon, 2009a). 
Assim, um formato de múltiplos canais bem integrado permite ao consumidor examinar 
os produtos num determinado canal, adquirir noutro e ainda ir buscá-los num terceiro. 
Assim, os canais bem como os participantes no processo vão interagindo. 
Naturalmente, a qualidade dos serviços nos canais físicos e virtuais podem ter efeitos 
dominantes sobre as perceções da organização (White et al, 2013). É importante que os 
gestores considerem como a qualidade dos canais físicos e as experiências que ocorrem 
nos canais virtuais podem interagir para afetar as perceções dos consumidores (White et 
al, 2013). 
Muitos retalhistas estão focados em estimular operações em múltiplos canais a fim de 




prestar um serviço de qualidade e desenvolver uma marca consistente e forte, num 
ambiente onde operam múltiplos canais. 
É, entre outros, a avaliação global do prestador de serviços, por parte do consumidor e 
as suas expectativas, que contribuem para a perceção da qualidade e do valor da marca 
de uma entidade. 
2.3 O valor da marca e a qualidade 
As indústrias de serviços estão cada vez mais dinâmicas, como tal, os gestores têm de 
reagir, rapidamente, à evolução das exigências dos consumidores, mas também manter 
uma imagem de marca consistente (White et al , 2013). 
Antes de mais, uma marca pode ser definida como “um nome, termo, sinal, símbolo ou 
design, ou a combinação dos dois, que se destina a identificar os bens e serviços de um 
vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles detidos pelos concorrentes” 
(Kotler, 1991). 
Torna-se importante definir o conceito de valor da marca (brand equity). Têm sido 
apontadas diversas definições de valor da marca, em duas perspetivas variáveis: a 
financeira, no qual o valor da marca é avaliado tendo em conta o património da 
organização (Farquhar et al, 1991), e a perspetiva do consumidor, cujo valor da marca é 
avaliado segundo a reação do consumidor à marca (Keller, 1993). Contudo, a maioria 
das definições centra-se na perspetiva do consumidor. A seguinte tabela apresenta uma 
esquematização de alguns autores que se debruçam sobre o tema, bem como as suas 
definições/visões. 
Tabela 4 – O conceito de valor da marca.  
Fonte: Elaboração própria através das definições dos diferentes autores. 
AUTORES DEFINIÇÃO/VISÃO DE VALOR DA MARCA 
LASSAR ET AL (1995) 
Os retalhistas podem obter vantagens competitivas através de 
marcas de sucesso. 
KAMAKURA E 
RUSSEL (1991) 
“O valor da marca ocorre quando o consumidor está familiarizado 
com a marca e mantém algumas associações de marca favoráveis, 
fortes e únicas na memória”. 
KELLER (1993) 
“O efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do 




AUTORES DEFINIÇÃO/VISÃO DE VALOR DA MARCA 
FARQUHAR (1991) O valor da marca é avaliado segundo o património da organização. 
AAKER (1991) 
“Ativos e passivos de uma marca que se adicionam ou subtraem ao 
valor fornecido por um produto ou serviço para ambas as empresas 
e/ou consumidores da empresa”. 
BUIL ET AL (2013) O valor da marca é derivado pelas ações dos consumidores. 
O valor da marca é considerado um conceito muito importante na prática de negócios, 
bem como na pesquisa académica porque os retalhistas podem obter vantagens 
competitivas através de marcas de sucesso (Lassar et al, 1995). 
Keller (1993) observa o valor da marca em termos de notoriedade e de força da marca, 
bem como dá ênfase às associações de marca que os consumidores possuem na 
memória. 
Após apresentação destes conceitos, podemos interrogar-nos de como é possível medir 
o valor da marca dado que se trata de aspetos como “associações”, “notoriedade” e 
“memória”, entre outros, ou seja aspetos intangíveis. Keller (1993) introduz que “a 
fonte de medição do valor da marca é a perceção dos consumidores”. Logo, verificamos 
que é difícil medir o valor da marca. 
O valor da marca resulta da maior confiança que os consumidores têm na marca do 
retalhista relativamente à marca dos concorrentes. São apontadas 5 dimensões para 
medir o valor da marca, do ponto de vista do consumidor, adaptadas por autores de 
modelos anteriores e descritas no quadro que se segue: 
Tabela 5 – Dimensões para medir o valor da marca.  
Fonte: Lassar et al (1995) 
DIMENSÕES DESCRIÇÃO 
DESEMPENHO 
“O julgamento de um consumidor sobre a operação física de 
longa duração sem falhas e de perfeição na construção física do 
produto”. 
VALOR 
“O utilitário da marca percebida em relação aos seus custos, 
avaliados pelo consumidor com base em considerações 
simultâneas entre o que é recebido e o que é dado para receber”. 
IMAGEM SOCIAL 
“Perceção da estima que a marca do consumidor tem no grupo 
social do consumidor”. 
CONFIABILIDADE 
“A confiança de lugares de consumo na empresa e comunicações 






“A força relativa de sentimentos positivos do consumidor em 
relação à marca”. 
Segundo a perspectiva do autor Lassar et al, (1995) a primeira dimensão, o 
desempenho, trata a razão pela qual a marca é utilizada pelos consumidores, 
basicamente explora a qualidade do produto ou serviço associada pelo consumidor à 
marca. Na dimensão valor, o consumidor avalia a utilidade do produto ou serviço, 
tecendo comparações entre os custos do que teve de despender para obter e o que obteve 
de facto. A imagem social engloba as atribuições que o consumidor faz e que pensa que 
os outros consumidores fazem acerca do utilizador típico da marca. Por sua vez, a 
confiabilidade trata a confiança do consumidor na empresa, nas suas comunicações e 
nas ações que tem, que devem ir de encontro aos interesses do consumidor. Por último, 
o comprometimento refere-se às atitudes comportamentais do consumidor que podem 
desencadear um sentimento de compromisso com a organização, caso sejam positivas. 
Por sua vez, Aaker (1991) dá ênfase a quatro dimensões como forma de medição do 
valor da marca, nomeadamente: 
 Fidelidade à marca; 
 Consciência/Conhecimento da marca; 
 Qualidade percebida; e 
 Associações da marca. 
Mais recentemente, as dimensões do valor da marca incluem: (Severi e Ling, 2013) 
 Associação da marca; 
 Fidelidade à marca; 
 Qualidade percebida; 
 Notoriedade da marca; e 
 Imagem da marca. 
Atualmente, os retalhistas estão centrados na melhoria das dimensões da qualidade do 




qualidade do ambiente físico (White et al, 2013), com vista a fazerem face às exigências 
dos consumidores, mas também à manutenção de uma imagem de marca consistente 
junto dos mesmos, como já referido anteriormente. Um dos investimentos mais 
importantes no sector dos serviços passa pelo investimento em qualidade do serviço (He 
e Li, 2010). O aumento da perceção de qualidade do serviço poderá fortalecer as 
associações de marca positivas pelo consumidor que, por sua vez, contribuem para uma 
marca mais forte. Logo, a relação entre qualidade do serviço e valor da marca torna-se 
inegável (He e Li, 2010). 
 “A confiança desempenha um papel muito importante, dado que a prestação de 
serviços online é principalmente de natureza intangível e portanto de difícil avaliação 
pelo consumidor” (Rios e Riquelme, 2008). O desafio da atualidade, para as 
organizações, passa por prestarem um serviço de alta qualidade, em ambos os canais, 
que diferem significativamente dada a ausência, nos canais online, do pessoal de 
contacto, de elementos tangíveis (Carlson e O'Cass, 2010). 
Contudo, as relações dos consumidores de marcas online podem ser consideradas uma 
extensão do seu relacionamento com a marca offline e, logo, sujeitas às mesmas 
expectativas dos consumidores (Kwon e Lennon, 2009b). Na e Marshall (2005) 
defendem que os modelos sobre valor da marca que se destinam aos produtos e serviços 
no contexto offline de uma empresa, podem ser aplicados ao ambiente online. 
Os estudos sobre a marca têm sido profundamente envolvidos na identificação das 
diferentes interações entre o consumidor e a marca (Jones e Runyan, 2013). Pesquisas 
atuais centram-se na análise dos construtores da relação, através da pesquisa, em 
simultâneo, das relações nos canais online e offline (exemplo: Jones e Runyan, 2013). 
Segundo os autores, está a faltar, na literatura, a compreensão das interações entre estes 
dois géneros de canais. 
O modelo apresentado na Figura 1, retirado da investigação dos autores White et al 
(2013) apresenta os diferentes fatores que constituem o ambiente do serviço 




canais oflline e online. É também visível, no modelo, que a perceção do valor da marca 
é influenciada pela qualidade do serviço em cada canal. 
Por fim, é importante referir que só recentemente começaram as pesquisas para 
examinar como as perceções ocorridas nos diferentes canais podem interagir para afetar 
a perceção da marca (White et al, 2013). 
Encontrada esta lacuna na literatura, e confirmada a importância dada aos múltiplos 
canais, à qualidade do serviço e ao valor da marca, propomo-nos a realizar uma 
investigação acerca de como qualidade do serviço pode exercer influência na perceção 
do valor da marca, num ambiente de múltiplos canais. 
 
Figura 1 - “SQ x ESQ Interaction” Interações entre a Qualidade do Serviço Offline e a Qualidade do 
Serviço Online.  





1. Definição do problema e objetivo do estudo 
A revisão de literatura elaborada permitiu compreender a importância que o contexto de 
múltiplos canais tem, hoje em dia, para que a organização possa ter sucesso, dado o 
ambiente competitivo instalado. A qualidade, por sua vez, assume um papel importante 
pois influencia a satisfação do consumidor (Sousa e Voss, 2006). Percebemos que o 
atual desafio para as organizações consiste na prestação de um serviço de qualidade, 
tanto nos canais físicos como nos virtuais que, consequentemente, terá importantes 
efeitos sobre as perceções de uma organização (White et al, 2013). Contudo, 
verificámos que são escassas as pesquisas acerca de como as perceções decorrentes de 
operações nos diferentes canais podem influenciar a perceção de uma marca. 
Neste sentido, esta pesquisa pretende contribuir para o conhecimento, dando resposta a 
esta necessidade identificada na literatura. O objetivo da presente investigação prende-
se com o estudo do impacto da qualidade do serviço na perceção do valor da marca de 
uma organização, num ambiente de múltiplos canais. 
Assim, pretende-se questionar consumidores de uma única marca (o Jumbo), que 
utilizem canais offline e canais online, a fim de compreender que impacto tem a sua 
avaliação da qualidade do serviço, em ambos os canais, na perceção que têm da marca 
da organização. Outro ponto em investigação, será perceber que fatores do ambiente do 
serviço (ambientais, de design e sociais) afetam a qualidade do serviço, em cada canal, 
respetivamente. 
2. Modelo e hipóteses 
A realização deste estudo tem como base o modelo apresentado por White et al (2013), 
apresentado na Figura 1. O modelo permite uma “melhor compreensão de como os 
serviços prestados pelos retalhistas podem afetar as perceções do valor da marca”, bem 




retalho”. O modelo demonstra que as interações entre as perceções de qualidade do 
serviço em ambos os canais (offline e online) afetam o valor da marca da organização. 
O presente estudo utiliza uma extensão do modelo de Baker (1987), exibido na Figura 2 
e já aplicado ao caso prático a estudar (hipermercado Jumbo). É importante realçar que 
este modelo resulta da tipologia apresentada por Baker (1987) dirigida ao contexto 
tradicional (Tabela 3). A extensão do modelo, para aplicação dos fatores ambientais, de 
design e sociais ao contexto online foi testado no estudo de White et al (2013). 
No modelo estão evidenciados os ambientes em que o serviço ocorre: offline e online. 
Ambos os contextos são influenciados por fatores ambientais, fatores de design e fatores 
sociais. São estes que vão contribuir para a qualidade percecionada pelo consumidor em 
cada ambiente, respetivamente que, por fim, terá impacto na perceção do valor da marca 
do retalhista. 
 
Figura 2 - Interações entre a Qualidade do Serviço Offline e a Qualidade do Serviço Online. Adaptação 
do Modelo de Baker (1987) 





Num ambiente onde operam múltiplos canais, a satisfação do consumidor é influenciada 
pela qualidade de todos os canais utilizados (Sousa e Voss, 2006). Naturalmente, a 
qualidade dos serviços nos canais físicos, ou offline, e virtuais, ou online, podem ter 
efeitos dominantes sobre as perceções da organização (White et al, 2013). 
Torna-se relevante que os retalhistas estimulem operações em múltiplos canais, com 
vista a enaltecer o valor da marca percecionado pelo consumidor (Flack, 2000). 
O objetivo passa por prestarem um serviço de qualidade e, consequentemente, 
desenvolverem uma marca forte e consistente. Acrescentamos ainda, que a “fonte de 
medição do valor da marca é a perceção dos consumidores” (Keller, 1993). O aumento 
da perceção da qualidade do serviço poderá fortalecer as associações de marca positivas 
que, por sua vez, contribuem para uma marca mais forte. Assim, a relação entre 
qualidade do serviço e valor da marca torna-se evidente (He e Li, 2010). Neste sentido, 
propomos as seguintes hipóteses: 
H1: A perceção do consumidor da qualidade do serviço offline influencia a perceção do 
valor da marca. 
H2: A perceção do consumidor da qualidade do serviço online influencia a perceção do 
valor da marca. 
Segundo o modelo proposto por Baker (1987) o serviço tradicional, ou offline, é 
avaliado pelo consumidor de acordo com três fatores específicos: os ambientais, que 
tratam a avaliação das instalações físicas onde decorre a prestação do serviço e que se 
pretende que proporcionem um ambiente acolhedor e agradável; os fatores de design, 
que estão relacionados com a estética do ambiente que, entre outros aspectos, deverá ser 
atrativo ao consumidor; e os fatores sociais resultantes da interação entre consumidor e 
prestador, de onde resulta a avaliação do pessoal de contacto. Daqui, surgem as 




H3A: A perceção dos fatores ambientais influencia a perceção da qualidade do serviço 
offline. 
H3B: A perceção dos fatores de design influencia a perceção da qualidade do serviço 
offline. 
H3C: A perceção dos fatores sociais influencia a perceção da qualidade do serviço 
offline. 
O ambiente de retalho das lojas online é um dos principais fatores de sucesso (Carroll, 
2012). Este, bem como o layout formado pelo conteúdo e a estrutura de informação do 
site, afetam a disposição dos consumidores para fazer compras (Chen et al, 2012). 
As relações dos consumidores com a marca online, podem ser consideradas uma 
extensão do seu relacionamento com a marca offline e, logo, sujeitas às mesmas 
expectativas dos consumidores (Kwon e Lennon, 2009b). Os modelos acerca do valor 
da marca que são apresentados para o contexto offline, podem ser aplicados ao 
ambiente online (Na e Marshall, 2005). Neste ambiente, vamos estudar os fatores 
ambientais, de design e sociais aplicados à avaliação do site da organização. Os fatores 
ambientais referem-se à capacidade do site de ser visualmente agradável; os fatores de 
design visam avaliar a informação que consta no site, a organização e capacidade de 
atração do mesmo, entre outros; e os fatores sociais estão relacionados com o grau de 
personalização que consegue transparecer. Daqui resultam as seguintes hipóteses: 
H4A: A perceção dos fatores ambientais influencia a perceção da qualidade do serviço 
online. 
H4B: A perceção dos fatores de design influencia a perceção da qualidade do serviço 
online. 
H4C: A perceção dos fatores sociais influencia a perceção da qualidade do serviço 
online. 




Tabela 6 – Hipóteses.  
Fonte: Elaboração própria. 
Nº HIPÓTESES 
H1 
A perceção do consumidor da qualidade do serviço offline influencia a perceção do 
valor da marca. 
H2 
A perceção do consumidor da qualidade do serviço online influencia a perceção do 
valor da marca. 
H3A 
A perceção dos fatores ambientais influencia a perceção da qualidade do serviço 
offline. 
H3B A perceção dos fatores de design influencia a perceção da qualidade do serviço offline. 
H3C A perceção dos fatores sociais influencia a perceção da qualidade do serviço offline. 
H4A 
A perceção dos fatores ambientais influencia a perceção da qualidade do serviço 
online. 
H4B A perceção dos fatores de design influencia a perceção da qualidade do serviço online. 
H4C A perceção dos fatores socias influencia a perceção da qualidade do serviço online. 
3. Contexto do estudo 
O caso de estudo que servirá de base a esta pesquisa é o caso do hipermercado Jumbo, 
pertencente ao grupo Auchan, situado no Arrábida Shopping, em Gaia. A justificação 
para escolha desta organização assenta no facto de que, até ao momento, não existe 
nenhum estudo sobre o tema em questão, realizado no Jumbo. O facto de ser no 
Arrábida Shopping, em Gaia, sucede por uma questão de facilidade de recolher os dados 
nesta instalação da zona norte. 
A fim de compreendermos melhor esta organização, segue-se um pouco da sua história, 
bem como a descrição dos serviços e canais utilizados pela empresa, dado que esta 
opera através de múltiplos canais. 
O grupo Auchan foi fundado por Gérard Mulliez, em 1961, em França. Atualmente, o 
grupo é constituído pela cadeia de hipermercados Jumbo e supermercados Pão de 
Açúcar. No total, emprega cerca de 9000 colaboradores. Em Portugal, o grupo Auchan 
opera em diversos serviços, dos quais se destacam os apresentados na Tabela 7. No 





Os serviços disponibilizados englobam os hipermercados, onde encontramos o Jumbo e 
o Pão de Açúcar. O site de comércio eletrónico Jumbo, permite que os consumidores 
possam efetuar as suas compras sem terem de se deslocar às instalações físicas. Neste 
serviço o cliente pode optar pelo serviço de entrega das compras em casa, ou pelo 
serviço de recolha das compras na loja escolhida para o efeito. O canal conta com 
campanhas exclusivas online, divulgadas para quem está inscrito no site. Além disto, 
também permite atividades facilitadoras como a consulta de compras anteriores, criação 
de uma lista de compras que fica guardada e a colocação de notas adicionais nos artigos 
que encomenda, a fim de que cheguem ao domicílio como se fosse o consumidor a 
escolhê-los na loja. O pagamento pode ser efetuado no site, ou no momento em que 
recebe a encomenda. 
Relativamente ao site Box Jumbo, consiste também num site de comércio eletrónico 
mas dirigido a produtos tecnológicos, como o caso de eletrodomésticos, telemóveis, 
câmaras, computadores, entre outros. 
O espaço de saúde e bem-estar proporciona a venda de produtos relacionados com a 
saúde, nomeadamente medicamentos, produtos de beleza, vitaminas, medição do 
colesterol, entre outros. Por outro lado, o espaço direcionado para a ótica, realiza 
exames auditivos e de visão, assim como também comercializa óculos, armações, 
lentes, entre outros. As gasolineiras tratam-se de postos de combustível à disposição do 
consumidor. 
O sistema Quick Plus permite que o consumidor vá registando as suas compras à 
medida que as coloca no carrinho de compras. O processo funciona da seguinte forma: à 
entrada do hipermercado, passa-se um cartão que atribui um leitor de código de barras 
portátil, que serve para registar os produtos escolhidos pelo consumidor, antes de inseri-
los no carrinho de compras. À medida que as compras vão sendo registadas, é possível 
visualizar no scanner os produtos que já foram inseridos, bem como o total do montante 
a pagar até ao momento. Caso o consumidor se engane, tem opção de anular o artigo 




deixar o scanner e efetuar o pagamento. 
Por fim, o sistema Quick trata-se de caixas automáticas que permitem ao consumidor 
registar as suas compras, autonomamente, bem como efetuar o pagamento, sem que haja 
necessidade de intervenção do pessoal de contacto. 
Tabela 7 – Serviços operados pelo grupo Auchan, em Portugal.  
Fonte: Site do grupo Auchan. 
SERVIÇO DESCRIÇÃO 
HIPERMERCADOS Compras nas instalações do Jumbo e/ou Pão de Açúcar. 
SITE JUMBO 
Site de comércio eletrónico que permite fazer compras de 
supermercado. 
SITE BOX JUMBO 
Site de comércio eletrónico relativo a compras tecnológicas 
(telemóveis, computadores, câmaras, eletrodomésticos, entre outros). 
SAÚDE E BEM-
ESTAR 
Venda de produtos relacionados com saúde (medicamentos, produtos 
beleza, vitaminas, medição do colesterol, entre outros). 
ÓPTICAS 
Exames de visão, auditivos. Venda de produtos (óculos, armações, 
lentes, entre outros). 
GASOLINEIRAS Postos de combustíveis Jumbo. 
QUICK PLUS 
Scanner que permite o consumidor vá registando as suas compras à 
medida que as vai inserindo no carrinho. 
QUICK 
Caixas de pagamento automáticas, que permitem que o consumidor 
registe as suas compras e efetue o pagamento. 
O contexto do serviço offline do Jumbo engloba as caixas de pagamento onde o cliente 
se dirige para finalizar o processo do serviço; e os sistemas Quick (caixas de pagamento 
self service) e Quick Plus referente à utilização do scanner pelo consumidor, com o 
propósito de registar as suas compras. 
Por outro lado, o contexto do serviço online inclui o site disponibilizado pela 
organização. 
4. Metodologia de Investigação 
4.1 Tipo de Investigação 
Este estudo trata-se de uma pesquisa conclusiva, dado que visa testar hipóteses 
específicas, bem como compreender as relações que se estabelecem entre as variáveis. 




que toca às relações de causa e efeito (Malhotra, 2010). No fundo, pretende-se testar as 
hipóteses apresentadas e examinar as relações entre as diferentes variáveis em questão. 
De notar que se trata de uma pesquisa de natureza quantitativa, cuja recolha de dados 
desta investigação envolve a aplicação de um questionário. A justificação deste meio 
assenta na facilidade que possibilita de angariar, num curto espaço de tempo, um grande 
número de respostas, pois a sua aplicação é fácil, eficiente e envolve poucos custos, 
conseguindo assim, através da utilização de questionários, chegar a um grande número 
de inquiridos. Além disto, permite tratar convenientemente as respostas recolhidas, 
assim como compreender de uma forma prática atitudes e preferências (Saunders et al, 
2009). 
4.2 A estrutura do questionário 
O questionário elaborado (conforme anexo 2) foi dividido num total de seis grupos. O 
primeiro trata os dados sociodemográficos do inquirido, nomeadamente o sexo, a idade, 
as habilitações literárias e a situação profissional. Neste grupo procede-se também a 
uma recolha de informação, em primeiro lugar, acerca de quais os canais utilizados pelo 
consumidor quando efetua as suas compras junto da marca Jumbo (loja física ou loja 
online) e com que frequência o faz (não usa, pouco usual, moderado, muito usual e 
sempre). Por exemplo, se um consumidor apenas utiliza a loja física, significa que 
recorre “sempre” à loja física para realizar as suas compras de supermercado no Jumbo 
e portanto “não usa” a loja online. Só quando utiliza ambos os canais é que selecionará 
as outras opções existentes (pouco usual, moderado e muito usual) consoante a 
frequência com que recorre, respetivamente, a cada canal. Em segundo lugar, uma 
aprofundação sobre os canais utilizados em concreto na loja física (caixas de 
pagamento, caixas de pagamento automáticas ou scanner) e a frequência com que 
utilizam cada um dos canais referidos. 
O segundo grupo diz respeito à avaliação da perceção do valor da marca Jumbo pelo 
consumidor. No final deste grupo, é feita uma seleção, no qual os consumidores que 




IV seguintes; os inquiridos que utilizam somente a loja online respondem apenas aos 
Grupos V e VI; e, caso utilizem ambas os serviços, deverão responder a todos os grupos 
subsequentes. 
Segue-se o terceiro grupo, responsável por medir a qualidade do serviço prestado na 
loja física, bem como o quarto grupo direcionado para a medição dos fatores 
ambientais, de design e sociais do serviço proporcionado na loja física. 
O quinto grupo diz respeito à avaliação do serviço disponibilizado na loja online e, por 
fim, segue-se o sexto, e último grupo, que avalia os fatores ambientais, de design e 
sociais do serviço prestado na loja online. 
Para preenchimento do questionário, basta que os inquiridos selecionem com uma cruz, 
o número, numa escala de Likert de 1 a 7 (em que 1 corresponde a discordo totalmente 
e 7 a concordo totalmente) o que melhor define a sua posição referente às afirmações 
que lhes são apresentadas. Portanto, o questionário a realizar é de autopreenchimento e, 
na sua maioria, constituído por perguntas fechadas, nos quais as alternativas de 
respostas já estão estabelecidas. Todas as questões, à exceção do Grupo I, possuem uma 
opção designada por N/A (não aplicável), que deve ser selecionada quando as 
afirmações não se aplicam ao comportamento que o inquirido tem, ou quando este não 
possui conhecimento acerca da área abordada. 
O questionário foi retirado do estudo apresentado por White et al (2013) e as questões a 
analisar adaptadas ao contexto de um hipermercado. A seguinte tabela permite sintetizar 
as áreas a avaliar, assim como os autores dos quais as questões derivam. 
Tabela 8 – Áreas abordadas no questionário e principais autores associados.  
Fonte: Elaboração própria. 
ÁREAS AUTORES 
VALOR DA MARCA Yoo and Donthu’s (2001). 
QUALIDADE 
SERVIÇO OFFLINE 
Oliver (1997); Brady e Cronin (2001); Zeithaml (1988) 
QUALIDADE 
SERVIÇO ONLINE 
Oliver (1997); Brady e Cronin (2001); Parasuraman et al (2005); 
AMBIENTE SERVIÇO 
OFFLINE 








Verificamos que o valor da marca foi mensurado segundo o estudo realizado por Yoo 
and Donthu’s (2001) que desenvolveu uma escala a fim de medir o valor da marca 
baseada no consumidor. A qualidade do serviço offline foi mensurada de acordo com a 
pesquisa levada a cabo por Oliver (1997) e por Brady e Cronin (2001). A investigação 
da autora Zeithaml (1988) foi utilizada para a definição da qualidade do serviço, 
segundo a avaliação do consumidor, como sendo superior ou excelente. Relativamente à 
qualidade do serviço online, as escalas utilizadas pelos autores Oliver (1997) e Brady e 
Cronin (2001) foram aplicadas, no que toca à superioridade e excelência do site. O 
estudo realizado por Parasuraman (2005) foi utilizado para investigar a facilidade de 
pesquisa e compra associada ao site. Por outro lado, o ambiente do serviço offline foi 
medido utilizando escalas introduzidas por Baker et al (2002) e por Brady e Cronin 
(2001). Em último lugar, o ambiente do serviço online foi mensurado com base nas 
definições apresentadas por Baker (1987), assim como por medidas preliminares 
existentes na literatura e direcionadas a esta temática. 
Na tabela 9 podemos visualizar as variáveis presentes no questionário. 
Tabela 9 – Variáveis do questionário.  
Fonte: White et al (2013). 
PERCEÇÃO DO VALOR DA MARCA 
1. Mesmo que outro supermercado tenha as mesmas características que o Jumbo, contínuo a preferir 
fazer compras neste. 
2. Sou mais leal ao Jumbo do que a outros supermercados semelhantes. 
3. Mesmo que haja um supermercado tão bom como este, continuo a preferir o Jumbo. 
4. Parece mais inteligente fazer compras no Jumbo, do que em outro supermercado semelhante. 
5. Tenho uma atitude mais favorável em relação ao Jumbo do que a outros supermercados melhores. 
QUALIDADE DO SERVIÇO PRESTADO NA LOJA FÍSICA 
1. O serviço do Jumbo é um dos melhores disponíveis. 
2. O Jumbo fornece um serviço superior. 
3. O Jumbo presta um serviço excelente. 
FATORES AMBIENTAIS, DESIGN E SOCIAIS DO SERVIÇO PRESTADO NA LOJA FÍSICA 
FATORES AMBIENTAIS 
1. No geral, as instalações são limpas. 
2. A temperatura do ambiente é confortável. 
3. As instalações são um lugar agradável para fazer compras. 
4. As instalações têm um ambiente agradável. 




FATORES DE DESIGN 
1. As instalações são atrativas. 
2. As instalações estão bem organizadas para prestar o serviço. 
3. As instalações têm um layout conveniente. 
4. As instalações têm um design agradável. 
5. As instalações foram bem desenhadas. 
FATORES SOCIAIS 
1. O Jumbo tem empregados com boa apresentação. 
2. O Jumbo tem empregados simpáticos. 
3. O Jumbo tem empregados prestáveis. 
QUALIDADE DO SERVIÇO PRESTADO NA LOJA ONLINE 
1. No geral, o site do Jumbo é excelente. 
2. Posso dizer que é um dos melhores sites na indústria. 
3. O site do Jumbo é um dos melhores sites do género. 
4. Daria ao site uma elevada classificação. 
FATORES AMBIENTAIS, DESIGN E SOCIAIS DO SERVIÇO PRESTADO NA LOJA ONLINE 
FATORES AMBIENTAIS 
1. O site é visualmente apelativo. 
2. O site é um sítio agradável para fazer compras online de produtos para casa. 
3. O site tem um ambiente agradável. 
4. As cores utilizadas são excelentes. 
5. O site provém o ambiente de compra online que procuro. 
FATORES DE DESIGN 
1. O site apresenta os produtos e as informações em janelas organizadas. 
2. O site está bem organizado para ajudar os consumidores a encontrar os produtos. 
3. O site demonstra facilidade de pesquisar. 
4. O site é bem desenhado. 
5. O layout do site é excelente. 
FATORES SOCIAIS 
1. O site faz-me sentir como se fosse o único consumidor. 
2. Acredito que o site é adaptado às minhas necessidades. 
3. O site oferece atendimento personalizado aos seus consumidores. 
4. O site tem características que foram personalizadas para mim. 
4.3 O pré-teste 
Com vista a que o questionário proposto possa ser aplicado da melhor forma, 
realizamos um pré-teste, cujo objetivo assenta na necessidade de redefinir, ou não, as 
questões, a fim de evitar problemas na recolha de dados (Sauders et al, 2009). Pretende-
se avaliar se as questões são percetíveis ou se, por outro lado, irão ser necessárias 
reformulações, bem como determinar, aproximadamente, o tempo de resposta ao 
questionário e também recolher sugestões de melhoria. 
Neste sentido, o questionário foi apresentado, antes da sua execução, a um grupo de 10 
pessoas distantes da investigação e que efetuam compras em supermercados. Após 




 Substituição de “empregados úteis” por “empregados prestáveis”; 
 Troca de “empregados amigáveis” por “empregados simpáticos”; 
 Estipulado o tempo de resposta ao questionário em cerca de 4 minutos; 
 As perguntas foram consideradas adequadas, claras e percetíveis. 
4.4 A recolha dos dados 
Os dados desta investigação foram recolhidos através da aplicação do questionário a 
nível presencial e online. No total foram obtidas 410 respostas válidas. Os inquéritos 
que não estavam de acordo com os parâmetros necessários (exemplo: questionários não 
preenchidos na sua totalidade) foram excluídos. 
A recolha dos dados presencialmente ocorreu durante o dia 27 de Julho de 2014, no 
hipermercado Jumbo, situado no Arrábida Shopping, em Gaia, por uma equipa 
constituída por quatro elementos, devidamente informados do objetivo do estudo. A 
recolha de dados por via online realizou-se após esta data, pois não foi possível recolher 
presencialmente, um grande número de respostas referentes ao canal online. 
Pretende-se assim, recolher informação junto dos consumidores da marca, no próprio 
ambiente onde o serviço se desenrola, tendo em consideração que todos os inquiridos 
que efetuem as suas compras no Jumbo estão inseridos na população da amostra pois 
utilizam, certamente, canais offline e, para além disso, existe também a possibilidade de 
encontrar consumidores do canal online. 
Com vista a chegar aos consumidores que efetuam as compras no site da organização, o 
questionário será também aplicado nos meios online, nomeadamente na rede social 
Facebook e por e-mail, dado serem as plataformas online onde possuo um maior 
número de contactos. 
Relativamente à dimensão da amostra, segundo Hair et al (2005) o número mínimo de 




4.5 Instrumentos de análise dos dados 
Os dados obtidos foram, posteriormente, inseridos e tratados com auxílio ao software 
IBM SPSS-21.0 (Statistical Package for the Social Sciences) e também com recurso às 
ferramentas Microsoft Office 2010 e Microsoft Excel 2010. 
A avaliação dos dados inicia-se com uma análise descritiva, com recurso a tabelas e 
gráficos que permitem visualizar os dados estatísticos obtidos. Por conseguinte, foi 
realizada uma Análise Fatorial a fim de transformar as variáveis num menor número de 
fatores: os componentes principais. Posto isto, foi calculada a consistência interna das 
escalas, através do Alfa de Cronbach. Por sua vez, o Coeficiente de Correlação de 
Spearman permitiu avaliar as correlações entre as variáveis em estudo, sendo que antes 
da aplicação deste teste foi testada a normalidade da distribuição através do teste de 
Kolmogorov-Smirnov. E, por último, com vista a avaliar quais as hipóteses que devem 
ser confirmadas ou rejeitadas, foi aplicada uma Análises de Regressão Linear Simples e 
Múltipla. Nos pontos que se seguem destacam-se as análises e testes estatísticos 
utilizados na avaliação dos dados. 
4.5.1 Análise Fatorial 
Segundo os autores Stevens (1986) e Hair et al (1995) o método de Análise Fatorial 
examina um conjunto de variáveis com o objetivo de verificar se é possível agrupar as 
respostas, que são interpretadas de forma idêntica, pelos elementos da amostra, 
determinando o seu posicionamento nesse conjunto de variáveis. Se assim for, os 
fatores resultantes da análise estariam associados a um conjunto de variáveis. 
A Análise Fatorial permite proceder à transformação das variáveis que integram uma 
escala, num menor número de fatores, denominados componentes principais. Para 
definir qual o número de componentes a reter, é necessária uma avaliação preliminar, 
aplicando a Análise Fatorial e interpretando os resultados obtidos. 
Para a aplicação da Análise em Componentes Principais, foi efetuado o Teste de 




correlacionadas entre si. Neste teste p-value < 0,05 é o valor de referência considerado 
para que existam correlações entre as variáveis em estudo. 
Foi também aplicado o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) a fim de determinar o número 
de componentes a incluir na análise, no qual deve ser cumprido o critério de que os 
fatores devem explicar pelo menos perto de 60% da variação total observada nas 
variáveis originais. 
Por último, foi aplicado o método Varimax que tem como objetivo extremar o valor dos 
coeficientes que relacionam cada variável com os fatores retidos, de modo a que cada 
variável possa ser associada a apenas um fator. Neste teste, quanto maior o valor do 
coeficiente, em termos absolutos, que relaciona uma variável com um componente, 
maior será a relação entre ambos. 
4.5.2 Alfa de Cronbach 
O Alfa de Cronbach é um modelo de consistência interna sendo o modelo mais utilizado 
nas ciências sociais para verificação de consistência interna e validade de escalas 
(Pestana e Gageiro, 2005). O Alfa de Cronbach mede a fidelidade ou consistência 
interna de respostas a um conjunto de variáveis correlacionadas entre si, ou seja, como 
um conjunto de variáveis representam uma determinada dimensão. Quando os dados 
possuírem uma estrutura multidimensional, o Alfa de Cronbach será baixo. Se as 
correlações inter-variáveis forem altas, então há evidência de que as variáveis medem a 
mesma dimensão. 
Note-se que um coeficiente de consistência interna de 0.80, ou mais, é considerado 
como bom e um coeficiente de consistência interna entre 0.70 e 0.80 é considerado 
como aceitável, sendo que entre 0,60 e 0,70 é fraco. 
4.5.3 Análise de Regressão 
O modelo estatístico de Regressão permite obter uma previsão acerca do 




variável dependente), através de uma, ou mais, variáveis independentes (em que x 
corresponde à variável independente) (Pestana e Gageiro, 2005). 
Os modelos de Regressão podem dividir-se em modelos de “Regressão Linear Simples” 
e modelos de “Regressão Linear Múltipla” e diferem relativamente ao número de 
variáveis independentes. Nesta investigação, utilizaremos o primeiro para as hipóteses 
H1 e H2, dado que têm um variável independente, e o segundo modelo para as restantes 
hipóteses, pois apresentam duas ou mais variáveis independentes. 
Para efetuar a análise de Regressão, foram validados os seguintes pressupostos 
(Marôco, 2011): 
 Análise dos Resíduos: 
 Homogeneidade dos resíduos (homocedasticidade) em que o resíduo resulta da 
diferença entre os valores previstos pelo modelo e os valores observados. 
Basicamente este pressuposto sugere variância constante. 
 Distribuição normal de erros, medida através do teste de Kolmogorov-Smirnov; 
 Independência dos resíduos, avaliada através do teste Durbin-Watson permite 
verificar se os termos de erro são independentes, ou seja, se o parâmetro de auto-
correlação é nulo. 
 Multicolinearidade: Correlação entre variáveis independentes que será medida nesta 
investigação através da VIF (Variance Inflation Fator) que, basicamente, 
contabiliza a inflação sofrida pela variância dos coeficientes de regressão 
estimados, provocada pela correlação entre variáveis. 
4.5.4 Coeficiente de Correlação de Spearman 
É necessário verificar a normalidade da distribuição das variáveis, com o teste K-S 
(Kolmogorov-Smirnov com a correção de Lilliefors), a fim de verificar qual o 




O Coeficiente de Correlação de Spearman é uma medida de associação, não 
paramétrica, entre duas variáveis. As medidas de associação quantificam a intensidade e 
a direção entre duas variáveis. 
Para que se possa aplicar o coeficiente de correlação de Pearson, tem que se verificar a 
normalidade da distribuição para todas as variáveis relacionadas. Quando tal não se 
verifica, a análise através do Coeficiente de Correlação de Pearson deve ser substituída 
pela utilização do Coeficiente de Correlação de Spearman, que não é sensível a 




IV. Resultados e conclusões 
1. Resultados 
Neste capítulo, damos enfâse à análise e discussão dos resultados da investigação. Serão 
examinadas todas as variáveis relevantes para o estudo, bem como discutidos os 
resultados da aplicação dos testes estatísticos. 
1.1 Caracterização sociodemográfica da amostra 
A amostra recolhida para esta investigação engloba um total de 410 elementos. 
Conforme apresentado no gráfico, 178 elementos pertencem ao género masculino e os 
restantes 232 ao género feminino, o que corresponde a uma percentagem de 43,4% e 
56,6%, respetivamente. 
Gráfico 1 - Género dos Inquiridos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
No que toca às idades dos inquiridos, na Tabela 2 são apresentados os dados de 
caracterização da amostra relativamente à média, desvio padrão, coeficiente de 
variação, bem como mínimo e máximo das idades. Verificamos que os elementos 




está nos 40 anos, com desvio padrão 16,2 e com uma dispersão de valores de 41%. 
Tabela 10 – Idade 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
   Desvio Coef.   
 N Média Padrão Variação Mínimo Máximo 
2. Idade 410 39,8 16,2 41% 13 83 
O histograma abaixo ilustra a distribuição das idades, podemos observar que os 
elementos têm, em maioria, idades compreendidas entre os 20 e os 60 anos, com um 
pico de frequência entre os 20 e os 30 anos. 
Gráfico 2 - Histograma das Idades 



















Relativamente às habilitações literárias, o grupo que aferiu uma maior percentagem de 
respostas foram os elementos que têm como formação o grau de licenciatura (30,2%), 
logo de seguida, encontram-se os elementos com grau de ensino secundário (28,3%) e 
de ensino básico (19,5%). Em menor número, seguem-se os participantes com grau de 
mestrado/doutoramento (12,4%) e, por fim, o grau de ensino primário/inferior (9,5%). 







Gráfico 3 - Habilitações Literárias 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
A situação profissional está exposta no gráfico que se segue, onde se destacam, em 
grande maioria, os trabalhadores por conta de outrem (47,3%). Com percentagens mais 
pequenas e aproximadas estão as outras categorias profissionais, nomeadamente os 
desempregados (15,6%), os estudantes e trabalhadores por contra própria, curiosamente 
com a mesma percentagem (12,4%), os reformados (11,7%) e por fim a categoria 
“outros” com uma percentagem mínima (0,05%). 
Gráfico 4 - Situação Profissional 





1.2 O canal de compra e a preferência dos consumidores 
Outra questão presente no questionário prende-se com o canal utilizado pelo 
consumidor para efetuar as suas compras junto do hipermercado Jumbo, isto é, se 
costuma utilizar a loja física, a loja online, ou ambos os canais, e com que frequência o 
faz. Os resultados, ilustrados no Gráfico 5, demonstram que 82,7% dos consumidores 
utiliza sempre a loja física, correspondendo também aos 82,7% que não usam a loja 
online. Na amostra, 8,5% não usa a loja física que corresponde aos elementos que 
utilizam sempre a loja online. Utilizam muitas vezes a loja física 4,6%; 3,2% poucas 
vezes; e apenas 1,0% utiliza de forma moderada. Por outro lado, na loja online, têm por 
hábito fazer ocasionalmente compras neste meio 4,1% dos participantes; muito 
usualmente 3,2%; e de forma moderada 1,5%. 
Gráfico 5 – Utilização dos canais físicos e online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Em suma, a grande maioria dos inquiridos utiliza apenas um canal para efetuar as suas 
compras (82,7%), sendo que a percentagem que utiliza múltiplos canais (loja física e 
loja online) é menor (17,3%). A média de frequência de utilização da loja física é muito 




Gráfico 6 – Médias da frequência de utilização dos canais físicos e online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Uma possível justificação para esta diferença de percentagens assenta na dificuldade de 
chegar aos consumidores de ambos os canais, principalmente aos que utilizam a loja 
online, pois na recolha de dados presencial, de onde resultaram os dados da maior parte 
da amostra, os inquiridos utilizavam, em grande parte, apenas o canal onde se 
encontravam (loja física) para realizarem as suas compras. 
Os inquiridos da loja física foram confrontados com a questão de quais as opções que 
utilizam e com que frequência, quando efetuam compras no Jumbo, nomeadamente se 
têm por hábito utilizar as caixas de pagamento com funcionário, as caixas de pagamento 





Gráfico 7 - Utilização das caixas de pagamento, caixas self-service e scanner 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
No serviço caixas de pagamento com funcionário, destaca-se a opção “muito usual” 
(38,9%), o que significa que a maioria dos participantes, quando realiza compras no 
Jumbo, tem por hábito dirigir-se às caixas de pagamento com funcionário. Verificamos 
que há indivíduos que utilizam sempre esta opção (24,5%). Com frequência moderada, 
portanto, de vez em quando, estão 22,7% dos inquiridos e, com percentagens inferiores 
encontram-se as pessoas que utilizam poucas vezes este meio (10,7), ou mesmo não 
usam (3,2%). 
As caixas de pagamento self-service apresentam percentagens com poucas 
discrepâncias, portanto o número de consumidores que utiliza muitas vezes, com 
moderação ou até que não usa esta opção é idêntico. Destacam-se, com uma 
percentagem inferior (3,2%), os inquiridos que preferem utilizar sempre este meio, que 
são, como podemos observar, muito poucos. 
O serviço scanner é, em grande parte, uma opção não utilizada pelos consumidores 
(91,7%). Uma possível justificação para esta tendência é que na altura em que os 




mesmo por falta de conhecimento do meio. 
No geral, os meios mais utilizados pelos consumidores, quando efetuam as suas 
compras na loja física do Jumbo, são as caixas de pagamento com funcionário, 
seguindo-se as self-service, sendo que poucos utilizam o scanner, conforme Gráfico 6. 
Gráfico 8 - Médias da frequência de utilização das caixas de pagamento, caixas self-service e scanner 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
1.3 Análise Fatorial  
A Análise Fatorial permite transformar as variáveis que integram uma escala num 
menor número de fatores: os componentes principais. Para definir qual o número de 
componentes a reter, é necessária uma análise preliminar. 
A amostra deve ser constituída por observações que sejam pelo menos cinco vezes as 
variáveis em análise, o que se verifica no caso da loja física, mas não para a loja online 
(71 respostas). Desta forma, procedemos à Análise Fatorial apenas para a loja física, e, 
para a loja online será tida em conta a análise de consistência interna, para justificar a 
constituição dos fatores. 
A análise preliminar para verificação dos componentes principais, engloba a aplicação 
do teste KMO e do teste de Esfericidade de Bartlett. Os resultados de ambos são 
apresentados de seguida: 




Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Medida de Adequação da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,872 
Teste da Esfericidade  Qui-quadrado 9870,489 
 de Bartlett Graus de liberdade 210 
  Valor de prova ** 0,000 
Observa-se que o resultado do teste KMO apresenta um valor entre 0,8 a 0,9, o que 
permite concluir a possibilidade de efetuar Análise Fatorial, com qualidade “Boa”. 
No teste da Esfericidade de Bartlett como o valor da significância do teste é inferior a 
0,05, valor de referência considerado, a análise permite rejeitar a hipótese de não existir 
correlação entre as variáveis, pelo que podemos prosseguir com a Análise Fatorial. 
Na Análise de Componentes Principais, para determinar o número de componentes a 
incluir na análise utilizou-se o critério de Kaiser (exclui as componentes cujos valores 
próprios são inferiores a 1), cumprindo-se o critério de que os fatores devem explicar 
pelo menos cerca de 60% da variação total observada nas variáveis originais. São 
retidos cinco fatores, que explicam 85,1% da variação total observada nas 21 variáveis 
originais. 
Tabela 12 - Resultados da Análise Fatorial Exploratória 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Fator 
1 2 3 4 5 
1. Mesmo que outro supermercado tenha as mesmas 
características que o Jumbo, contínuo a preferir fazer 
compras neste. 
0,888 0,132 0,071 0,177 0,031 
2. Sou mais leal ao Jumbo do que a outros supermercados 
semelhantes. 
0,918 0,123 0,025 0,207 -0,03 
3. Mesmo que haja um supermercado tão bom como este, 
continuo a preferir o Jumbo. 
0,931 0,103 0,076 0,205 -0,03 
4. Parece mais inteligente fazer compras no Jumbo, do que 
em outro supermercado semelhante. 
0,886 0,151 0,085 0,205 -0,02 
5. Tenho uma atitude mais favorável em relação ao Jumbo 
do que a outros supermercados melhores. 
0,902 0,162 0,046 0,237 -0,02 




2. O Jumbo fornece um serviço superior. 0,354 0,13 0,063 0,9 0,08 
3. O Jumbo presta um serviço excelente. 0,313 0,133 0,034 0,906 0,06 
1. No geral, as instalações são limpas. 
-
0,052 
0,131 0,717 0,184 0,024 
2. A temperatura do ambiente é confortável. 
-
0,018 
0,027 0,694 -0,01 0,067 
3. As instalações são um lugar agradável para fazer 
compras. 
0,099 0,303 0,867 0,034 0,063 
4. As instalações têm um ambiente agradável. 0,129 0,323 0,853 0,019 0,067 
5. O Jumbo compreende que o ambiente é importante para 
mim. 
0,2 0,283 0,828 0,011 0,061 
1. As instalações são atrativas. 0,136 0,842 0,25 0,115 0,117 
2. As instalações estão bem organizadas para prestar o 
serviço. 
0,11 0,871 0,211 0,073 0,122 
3. As instalações têm um layout conveniente. 0,148 0,909 0,212 0,092 0,158 
4. As instalações têm um design agradável. 0,156 0,904 0,198 0,097 0,163 
5. As instalações foram bem desenhadas. 0,151 0,908 0,191 0,084 0,139 
1. O Jumbo tem empregados com boa apresentação. 0,076 0,13 0,119 0,093 0,862 
2. O Jumbo tem empregados simpáticos. 
-
0,072 
0,186 0,063 0,069 0,934 
3. O Jumbo tem empregados prestáveis. 
-
0,072 
0,2 0,048 0,035 0,934 
% variância explicada 22 21,2 16,4 12,8 12,5 
Variância total explicada 85,1         
Método de Rotação: Varimax com a normalização de Kaiser. 
    Rotação convergiu em 6 iterações.  N = 375. KMO = 0,872. As saturações superiores a 
0.4 estão a negrito. 
Assim, concluímos que para a loja física, justifica-se a constituição de cinco fatores que 
reproduzem integralmente a estrutura teórica proposta (perceção do valor da marca; 





1.4 A perceção do valor da marca 
Após comprovação, através da Análise Fatorial, de que a perceção do valor da marca é 
medido pelos cinco itens apresentados no questionário, neste ponto apresentamos as 
médias de cada item, bem como verificação da consistência interna da escala. 
As médias relativas às variáveis que integram a perceção do valor da marca estão 
ilustradas na Tabela x. 
Gráfico 9 - Gráfico de médias: Perceção do Valor da Marca 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Em média a concordância é superior para “1. Mesmo que outro supermercado tenha as 
mesmas características que o Jumbo, contínuo a preferir fazer compras neste”, seguida 
de “4. Parece mais inteligente fazer compras no Jumbo, do que em outro supermercado 
semelhante” e “5. Tenho uma atitude mais favorável em relação ao Jumbo do que a 
outros supermercados melhores” e depois “3. Mesmo que haja um supermercado tão 
bom como este, continuo a preferir o Jumbo” e “2. Sou mais leal ao Jumbo do que a 
outros supermercados semelhantes”. De notar que todas têm um valor superior ao ponto 
intermédio da escala de medida (4). 




comum aos dois contextos em investigação, procedemos à aplicação do Alfa de 
Cronbach. O valor do Alfa de Cronbach é superior a 0,80, pelo que podemos considerar 
que os dados medem de forma adequada uma única dimensão: a perceção do valor da 
Marca. Fica, assim, novamente comprovada a adequabilidade da medição da perceção 
do valor da marca, utilizando os itens do questionário. 
 
Tabela 13 - Alfa Cronbach: Perceção do Valor da Marca 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Alfa de Cronbach N de Itens 
0,968 5 
1.5 A perceção da qualidade do serviço prestado 
Neste ponto, são apresentadas as médias das variáveis do questionário que compunham 
a qualidade do serviço prestado, na loja física e na loja online. Vamos também verificar 
a consistência interna das escalas, a fim de comprovar a fiabilidade das variáveis. 
Gráfico 10 - Médias qualidade do serviço prestado na loja física 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Podemos observar que, na loja física, em média a concordância é superior para “1. O 




serviço superior.” e “3. O Jumbo presta um serviço excelente.” Mais uma vez, todas 
com valor superior ao ponto intermédio da escala de medida. 
Gráfico 11 - Médias qualidade do serviço prestado na loja online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Por sua vez, na loja online, em média a concordância é superior para “4. Daria ao site 
uma elevada classificação”, seguida de “3. O site do Jumbo é um dos melhores sites do 
género”, e depois de “2. Posso dizer que é um dos melhores sites na indústria” e “1. No 
geral, o site do Jumbo é excelente”, todas com valor superior ao ponto intermédio da 
escala de medida. 
Como podemos verificar, para ambos os canais, o valor do Alfa de Cronbach é superior 
a 0,80. Desta forma, podemos considerar que os dados medem de uma forma adequada 
a qualidade do serviço, tanto na loja física como na loja online. 
Tabela 14 - Alfa de Cronbach: Qualidade do serviço na loja física e Loja online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
  Alfa de Cronbach N de Itens 
Grupo III - Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 0,969 3 
Grupo V - Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 0,945 4 
Desta forma, fica agora comprovada a adequabilidade da medição da qualidade do 




verificada também a adequabilidade para a loja física. 
1.6 O ambiente do serviço da loja física 
Para cada um dos fatores que compõe o ambiente do serviço da loja física (ambientais, 
de design e sociais) apresentamos as médias referentes a cada questão, bem como a 
análise de consistência interna das escalas. 
Gráfico 12 - Médias Fatores Ambientais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Relativamente aos fatores ambientais da loja física, em média a concordância é superior 
para “1. No geral, as instalações são limpas” e “2. A temperatura do ambiente é 
confortável”, seguidas de “3. As instalações são um lugar agradável para fazer 
compras”, “4. As instalações têm um ambiente agradável” e “5. O Jumbo compreende 
que o ambiente é importante para mim”, todas com valor bastante superior ao ponto 





Gráfico 13 - Gráfico de médias: Fatores de Design 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Em média, no que toca aos fatores design da loja física, a concordância é superior para 
“2. As instalações estão bem organizadas para prestar o serviço”, seguida de “1. As 
instalações são atrativas” e “3. As instalações têm um layout conveniente” e depois de 
“4. As instalações têm um design agradável” e “5. As instalações foram bem 
desenhadas”. Mais uma vez, todas com valor superior ao ponto intermédio da escala de 
medida. 
Gráfico 14 - Médias Fatores Sociais 





Os fatores sociais da loja física revelam, em média, que a concordância é superior para 
“3. O Jumbo tem empregados prestáveis.”, seguida de “2. O Jumbo tem empregados 
simpáticos.” e “1. O Jumbo tem empregados com boa apresentação.”. Todas com valor 
bastante superior ao ponto intermédio da escala de medida. 
Relativamente à consistência interna da escala, o valor do Alfa de Cronbach é superior a 
0,80 para todos os fatores, portanto podemos considerar que os dados medem de forma 
adequada todas as dimensões do ambiente do serviço da loja física: os fatores 
ambientais, de design e sociais. 
Tabela 15- Alfa de Cronbach: Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na Loja 
Física. 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
  Alfa de Cronbach N de Itens 
Grupo IV - Fatores Ambientais, 
de Design e Sociais do serviço 
prestado na Loja Física. 
Fatores Ambientais 0,899 5 
Fatores de Design 0,966 5 
Fatores Sociais 0,925 3 
Neste sentido, mais uma vez fica comprovada a adequabilidade da medição dos fatores 
ambientais, de design e sociais do ambiente do serviço na loja física, através dos itens 
do questionário. 
1.7 O ambiente do serviço da loja online 
Para o ambiente do serviço da loja física, constituído pelos fatores ambientais, de design 
e sociais expomos, de seguida, as médias referentes a cada item, bem como a análise de 




Gráfico 15- Médias Fatores Ambientais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Na loja online, em média, para os fatores ambientais, a concordância é superior para “3. 
O site tem um ambiente agradável”, “1. O site é visualmente apelativo” e “2. O site é 
um sítio agradável para fazer compras online de produtos para casa”, seguidas de “4. 
As cores utilizadas são excelentes” e “5. O site provém o ambiente de compra online 
que procuro”. À semelhança dos pontos anteriores, todas com valor superior ao ponto 
intermédio da escala de medida.  
Gráfico 16 - Médias Fatores de Design 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 




para “3. O site demonstra facilidade de pesquisar” e “2. O site está bem organizado 
para ajudar os consumidores a encontrar os produtos”, seguidas de “1. O site 
apresenta os produtos e as informações em janelas organizadas” e “4. O site é bem 
desenhado” e depois de “5. O layout do site é excelente”, todas com valor superior ao 
ponto intermédio da escala de medida.  
Gráfico 17 - Médias Fatores Sociais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Por último, os fatores sociais na loja online, mostram que, em média, a concordância é 
superior para “2. Acredito que o site é adaptado às minhas necessidades” e “3. O site 
oferece atendimento personalizado aos seus consumidores”, seguidas de “1. O site faz-
me sentir como se fosse o único consumidor”, todas com valor superior ao ponto 
intermédio da escala de medida, sendo inferior para “4. O site tem características que 
foram personalizadas para mim”, com valor próximo do ponto intermédio da escala de 
medida. 
No que toca à consistência da escala, verificamos que o valor do Alfa de Cronbach é 
igualmente superior a 0,80 em todos os fatores. Neste sentido, podemos considerar que 
os dados medem de forma adequada todos os fatores do ambiente de serviço da loja 




Tabela 16 - Alfa de Cronbach: Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na Loja 
Online. 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
  Alfa de Cronbach N de Itens 
Grupo VI - Fatores Ambientais, 
de Design e Sociais do serviço 
prestado na Loja Online 
Fatores Ambientais 0,939 5 
Fatores de Design 0,916 5 
Fatores Sociais 0,900 4 
Assim, fica agora comprovada a adequabilidade da medição dos fatores ambientais, de 
design e sociais do ambiente do serviço na loja online, utilizando os itens do 
questionário. 
2. A relação entre o valor da marca a qualidade do serviço e o ambiente do 
serviço 
Nesta investigação pretende-se compreender de que forma a qualidade do serviço, nos 
múltiplos canais (loja física e loja online) influencia a perceção do valor da marca 
Jumbo, bem como, perceber quais os fatores do ambiente do serviço (fatores 
ambientais, de design e sociais) que influenciam a qualidade do serviço prestado. 
Neste sentido, é importante verificarmos como se relacionam as variáveis. Como tal, 
para cada um dos fatores em estudo, os seus valores foram determinadas a partir do 
cálculo da média dos itens que os constituem, a fim de depois se proceder a uma 




Gráfico 18 - Médias das Variáveis 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 
Os valores médios observados apresentam as variações ilustradas, que nos permitem 
concluir que os fatores mais verificados são, em média, os fatores ambientais, de design 
e sociais do serviço prestado na loja física, sendo superior para os fatores ambientais e 
os fatores sociais (6,33%), seguidos dos fatores de design (5,61%); Segue-se depois a 
qualidade do serviço prestado na loja física (5,26%); De seguida, surgem os fatores de 
design (5,04%) e fatores ambientais da loja online (4,97); Logo depois encontra-se a 
qualidade do serviço prestado na loja online (4,63%); Seguido pela perceção do valor da 
marca (4,55%); Finalmente, o valor menos elevado é o dos fatores sociais da loja online 
(4,46%). De notar que o valor médio é superior ao ponto intermédio da escala de 
medida para todas as dimensões em estudo. 
Foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov a fim de verificar a normalidade da 
distribuição, dado que influencia o coeficiente de correlação que deverá ser aplicado ao 
estudo. Os resultados são apresentados de seguida. 
Tabela 17 - Teste K-S: Verificação da normalidade da distribuição 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 




 Estatística Gl 
Valor de 
prova 
Grupo II - Perceção do Valor da Marca ,086 409 ** 0,000 
Grupo III - Qualidade do Serviço prestado na Loja Física ,147 372 ** 0,000 
Fatores Ambientais ,208 375 ** 0,000 
Fatores de Design ,135 375 ** 0,000 
Fatores Sociais ,270 375 ** 0,000 
Grupo V - Qualidade do Serviço prestado na Loja Online ,117 71 ** 0,018 
Fatores Ambientais ,087 71 > 0,200 
Fatores de Design ,119 71 * 0,014 
Fatores Sociais ,092 71 > 0,200 
O pressuposto da normalidade verifica-se apenas para as variáveis fatores ambientais e 
Sociais do serviço prestado na loja online. Por este motivo, utilizaremos o Coeficiente 
de Correlação de Spearman, para cada um dos contextos, em vez do Coeficiente de 
Pearson, com vista a encontrar correlações entre as variáveis. As medidas de associação 
quantificam a intensidade e a direção da associação entre duas variáveis. 
Tabela 18 - Coeficiente de Correlação de Spearman: Loja Física 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
  .       Grupo IV - Loja Física 







Grupo II - Perceção  r 1         
 do Valor da Marca p           
    n 409         
Grupo III - Qualidade  r ,576(**) 1       
 do Serviço prestado p 0         
 na Loja Física n 371 372       
Grupo 
IV –  
Fatores  r ,160(**) ,111(*) 1     
Loja 
Física. 
 Ambientais p 0 0,031       
    n 374 372 375     
  Fatores  r ,310(**) ,269(**) ,514(**) 1   
   de Design p 0 0 0     
    n 374 372 375 375   
  Fatores  r 0,092 ,198(**) ,291(**) ,303(**) 1 
   Sociais p 0,075 0,001 0 0   
    n 374 372 375 375 375 
**  Correlação forte, para um nível de significância de 0.01. 
*  Correlação normal, para um nível de significância de 0.05. 
Verifica-se uma relação positiva e estatisticamente significativa nas dimensões em 




Marca (r=0,576**) no qual se verifica que quando aumenta/diminui a qualidade do 
Serviço, aumenta/diminui a perceção do valor da marca, variando no mesmo sentido. 
Ao nível do ambiente do serviço, observamos que todos estabelecem associações 
positivas com a qualidade do serviço: com uma intensidade superior encontram-se os 
fatores de design (r=0,269**), seguidos dos fatores sociais (r=0,198**) e, com menos 
intensidade os fatores ambientais (r=0,111*). 
Tabela 19 - Coeficiente de Correlação de Spearman: Loja Online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
  .       Grupo VI - Loja Online 







Grupo II - Perceção  r 1         
 do Valor da Marca p           
    n 409         
Grupo V - Qualidade  r ,579(**) 1       
 do Serviço prestado p 0         
 na Loja Online n 71 71       
Grupo 
VI –  
Fatores  r ,564(**) ,853(**) 1     
Loja 
Online 
 Ambientais p 0 0       
    n 71 71 71     
  Fatores  r ,422(**) ,669(**) ,707(**) 1   
   de Design p 0 0 0     
    n 71 71 71 71   
  Fatores  r ,444(**) ,611(**) ,642(**) ,773(**) 1 
   Sociais p 0 0 0 0   
    n 71 71 71 71 71 
Observa-se, igualmente, uma relação positiva e estatisticamente significativa entre as 
dimensões em análise, embora mais fortes do que no contexto físico. Registam-se 
associações positivas entre a qualidade do serviço prestado na loja online e a perceção 
do valor da marca (r=0,579**), bem como entre a qualidade do serviço e os fatores do 
ambiente de serviço, com mais intensidade nos fatores ambientais (r=0,853**), de 
seguida nos fatores de design (r=,669**) e, por fim, nos fatores sociais (r=,611**). 
Isto permite-nos concluir que a qualidade do serviço prestado, independentemente do 
canal utilizado pelo consumidor, influencia a perceção do valor da marca, variando no 




diversos fatores que constituem o ambiente do serviço, quando relacionados com a 
qualidade do serviço, todos têm influencia nesta que, como já comprovámos, depois 
também terá impacto na perceção do valor da marca. 
Contudo, as correlações são mais fortes na loja online. Uma possível justificação poderá 
estar no facto de não existir interação direta entre prestador e consumidor, portanto o 
segundo dará, possivelmente, mais valor ao ambiente em que o serviço se desenrola. 
A análise de Correlação permitia que todas as variáveis em estudo no modelo, ficassem 
comprovadas, dado que todas exercem influência, embora umas com mais intensidade 
do que outras. Neste sentido, aplicamos de seguida uma Análise de Regressão, a fim de 
testar as hipóteses desta investigação. 
3. Análise das Hipóteses 
Procedemos a uma Análise de Regressão a fim de verificar quais as hipóteses que 
devem ser aceites ou rejeitadas, de forma a analisá-las de uma forma mais consistente, 
pois a Análise de Correlação confirma todas as hipóteses propostas através do modelo. 
H1: A perceção do consumidor da qualidade do serviço offline influencia a 
perceção do valor da marca 
A Hipótese 1 pretende verificar em que medida a perceção do valor da marca Jumbo 
(variável dependente) é influenciada pela perceção da qualidade do serviço na loja física 
(variável independente). Deste modo, vamos efetuar uma análise de regressão mas 
primeiro é necessário verificar os pressupostos: 
 Homocedasticidade dos Resíduos, no qual foi aplicado o teste de Levene à 
homogeneidade da variância dos resíduos, em dois grupos aleatoriamente 
constituídos, que produz os seguintes resultados: 
Tabela 20 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística de Levene  gl 1 gl 2 P 




Uma vez que o valor de prova é superior a 5 % conclui-se pela não rejeição da hipótese 
nula de homogeneidade de variâncias, o que vem confirmar a verificação deste 
pressuposto. 
 Independência dos Resíduos, através do teste Durbin-Watson. 
Neste teste, para testar a hipótese nula da auto correlação (independência) ser igual a 
zero, para um nível de significância de 5%, utilizam-se as tabelas de Savin e White. 
Para uma variável independente, como é o caso, e amostras de dimensão superior a 200, 
obtém-se dL = 1,758 e dU = 1,779. A estatística de teste de Durbin-Watson para este 
modelo apresenta o valor de 1,953. Para um nível de significância de 5%, encontra-se 
acima do limite de dU = 1,779, pelo que não existe auto correlação, verificando-se o 
pressuposto de inexistência de auto correlação entre as variáveis independentes. 
 Normalidade da distribuição, através do teste de Kolmogorov-Smirnov, com a 
correção de Lilliefors. 
Tabela 21 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística K-S (Lilliefors) Graus de liberdade Valor de prova 
,086 36 > 0,200 
Exige-se, normalmente, um nível de significância de 0,05 para não rejeitar a hipótese 
dos resíduos seguirem uma distribuição normal, o que sucede para este modelo, pois o 
valor de prova é superior a 20%, pelo que não se rejeita a hipótese dos resíduos 
seguirem uma distribuição normal. 
 Multicolineriedade, através do Fator de Inflação da Variância (FIV). 
Valores elevados do FIV são indicadores de multicolinearidade, considerando-se 
valores superiores a 2 influenciadores das estimativas dos coeficientes de regressão. Por 
outro lado, se apresentar valores reduzidos inferiores a 0,5, indiciam também a 
existência de multicolinearidade. 




Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Tolerância FIV 
Grupo III - Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 1,000 1,000 
O valor de FIV é inferior ao valor de referência de 2 e o valor da tolerância é superior 
ao valor de referência de 0,5, pelo que não se verifica multicolinearidade. 
Em suma, a análise do modelo construído para estudar a Hipótese 1 permite concluir 
que se pode aplicar a Análise de Regressão, uma vez que cumpre todos os pressupostos 
analisados. 
De seguida, são apresentados os resultados mais relevantes para o modelo de Regressão 
entre a qualidade do serviço prestado na loja física e a perceção do valor da marca. 
Tabela 23 - Qualidade de ajuste do modelo para a Hipótese 1: Coeficientes de determinação 






,557 ,310 ,308 
O coeficiente de determinação indica que 31,0% da variação que ocorre na variável 
dependente perceção do valor da marca é explicada pela variável independente 
qualidade do serviço prestado na loja física. O coeficiente de determinação ajustado é 
de 30,8%. 
Tabela 24 - Coeficientes da variável no modelo e nível de significância para a Hipótese 1 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 bi s(bi) t p 
(Constante) 1,233   4,454 0,000 
Grupo III - Qualidade do Serviço prestado na Loja Física ,651 ,557 12,874 ** 0,000 
bi e s(bi) – estimativas do coeficiente e do seu desvio padrão para a variável. 
t – Estatística do teste t de Student. p -Valor de prova (nível de significância do teste t de Student) 
As variáveis cujo valor de prova são inferiores a 0,05 são estatisticamente significativas 
para o modelo. O valor de prova do teste t de Student para cada variável indica-nos a 
probabilidade dessa variável tomar um valor nulo no modelo, não sendo significante, 





As variáveis incluídas no modelo indicam que a variação de uma unidade no fator 
qualidade do serviço prestado na loja física provoca um aumento médio da variável 
dependente perceção do valor da marca igual ao valor do coeficiente b=0,651, com 
p<0,001. Assim, a variável independente qualidade do serviço está correlacionada de 
forma positiva e estatisticamente significativa com a variável dependente perceção do 
valor da marca. 
Portanto, podemos concluir que se verifica a Hipótese H1. 
H2: A perceção do consumidor da qualidade do serviço online influencia a 
perceção do valor da marca 
Na Hipótese 2 pretende-se averiguar, através do modelo de Regressão, se a variável 
dependente perceção do valor da marca é influenciada pela variável independente 
qualidade do serviço prestado na loja online. 
A fim de aplicar a análise de regressão, verificámos novamente os pressupostos (Anexo 
3), onde todos os pressupostos foram validados, com exceção do pressuposto da 
inexistência de resíduos. Contudo, como os outros pressupostos foram validados, 
avançamos com a análise. 
Tabela 25 - Qualidade de ajuste do modelo para a Hipótese 2: Coeficientes de determinação 






,595 ,355 ,345 
O coeficiente de determinação indica que 35,5% da variação que ocorre na variável 
dependente fator “perceção do valor da marca” é explicada pela variável independente 
incluída no modelo “qualidade do serviço prestado na loja online”. O coeficiente de 
determinação ajustado é de 34,5%. 
Tabela 26 - Coeficientes das variáveis no modelo e nível de significância para a Hipótese 2 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 bi s(bi) t p 
(Constante) ,530   ,887 0,378 




bi e s(bi) – estimativas do coeficiente e do seu desvio padrão para a variável. 
t – Estatística do teste t de Student. p -Valor de prova (nível de significância do teste t de Student) 
A variável independente está correlacionada de forma positiva e estatisticamente 
significativa com a variável dependente, logo um aumento no fator independente 
qualidade do serviço prestado na loja online provoca um aumento no fator dependente 
perceção do valor da marca, em que b=0,768, com p<0,001. 
Portanto, podemos concluir que se verifica a Hipótese “H2: A perceção do consumidor 
da qualidade do serviço online influencia a perceção do valor da marca”. 
H3: A perceção dos Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na 
Loja Física influencia a perceção da Qualidade do Serviço Offline 
A Hipótese 3 pretende testar se a variável dependente qualidade do serviço prestado na 
loja física é influenciado pelas variáveis independentes fatores ambientais, de design e 
sociais do serviço prestado na loja física. 
De forma análoga foram verificados os pressupostos (Anexo 3) antes da aplicação da 
Regressão Linear. Há semelhança do que sucedeu na hipótese anterior, também não foi 
validado o pressuposto da independência dos resíduos. 
Tabela 27 - Qualidade de ajuste do modelo para a Hipótese 3: Coeficientes de determinação 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
R R2 Ra
2 
,307 ,095 ,087 
O coeficiente de determinação indica que 9,5% da variação que ocorre na variável 
dependente fator qualidade do serviço prestado na loja física é explicada pelas variáveis 
independentes perceção dos fatores ambientais, de design e sociais do serviço prestado 
na loja física. O coeficiente de determinação ajustado é de 8,7%. 
Tabela 28 - Coeficientes das variáveis no modelo e nível de significância para a Hipótese 3 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 bi s(bi) t p 
(Constante) 2,213   3,227 0,001 
Fatores Ambientais ,122 ,066 1,151 0,251 




 bi s(bi) t p 
Fatores Sociais ,106 ,072 1,356 0,176 
bi e s(bi) – estimativas do coeficiente e do seu desvio padrão para a variável. 
t – Estatística do teste t de Student. p -Valor de prova (nível de significância do teste t de Student) 
 
A variável independente fatores de design está correlacionada de forma positiva e 
estatisticamente significativa com a variável dependente, um aumento no fator 
independente fatores de design provoca um aumento no fator dependente qualidade do 
serviço prestado na loja física, em que b=0,285, com p<0,001. 
Por outro lado, as variáveis independentes fatores ambientais (b=0,122, p=0,251) e 
fatores sociais (b=0,106, p=0,176) não estão correlacionadas de forma estatisticamente 
significativa com a variável dependente, portanto, as variações nestes fatores não 
provocam variações significativas no fator dependente. 
Portanto, podemos concluir que se verifica a Hipótese “H3b: A perceção dos Fatores de 
design influencia a perceção da qualidade do serviço offline”, mas que não se verificam 
as Hipóteses “H3a: A perceção dos Fatores ambientais influencia a perceção da 
qualidade do serviço offline” e “H3b: A perceção dos Fatores de design influencia a 
perceção da qualidade do serviço offline”. 
H4: A perceção dos Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na 
Loja Online influencia a perceção da Qualidade do Serviço Online 
Na Hipótese 4 pretende-se verificar se a variável dependente a qualidade do serviço 
prestado na loja online é influenciada pelas variáveis independentes fatores ambientais, 
de design e sociais do serviço prestado na loja online. 
À semelhança das hipóteses anteriores foram avaliados os pressupostos (Anexo 3) antes 
de partir para a Análise de Regressão. No entanto, não foram verificados os 
pressupostos relativos à independência dos resíduos, nem o da ausência de 





Contudo, se redefinirmos a H4, retirando a variável que não é significante para o 
modelo (Fatores Sociais) temos: 
H4’: A perceção dos Fatores Ambientais e de Design do serviço prestado na Loja 
Online influencia a perceção da Qualidade do Serviço Online 
Com esta nova hipótese, pretende-se verificar se a variável dependente a qualidade do 
serviço prestado na loja online influencia as variáveis independentes fatores ambientais 
e de design do serviço prestado na loja online. 
Foram então verificados os pressupostos (Anexo 3) onde apenas não se verificou a 
independência dos resíduos, o que nos permite continuar a análise. 
Tabela 29 - Qualidade de ajuste do modelo para a Hipótese 4: Coeficientes de determinação 






,836 ,699 ,690 
O coeficiente de determinação indica que 69,9% da variação que ocorre na variável 
dependente fator qualidade do serviço prestado na loja online é explicada pelas 
variáveis independentes perceção dos fatores ambientais e de design do serviço prestado 
na loja online. Por sua vez, o coeficiente de determinação ajustado é de 69,0%. 
Tabela 30 - Coeficientes das variáveis no modelo e nível de significância para a Hipótese 4 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Bi s(bi) t p 
(Constante) ,119   ,303 0,763 
Fatores Ambientais ,689 ,686 7,252 ** 0,000 
Fatores de Design ,215 ,195 2,057 * 0,043 
bi e s(bi) – estimativas do coeficiente e do seu desvio padrão para a variável. 
t – Estatística do teste t de Student. p -Valor de prova (nível de significância do teste t de Student) 
Agora, ambas as variáveis independentes utilizadas fatores ambientais e fatores de 
design estão correlacionadas de forma positiva e estatisticamente significativa com a 
variável dependente. O que nos permite concluir que um aumento no fator independente 
fatores ambientais provoca um aumento no fator dependente qualidade do serviço 




independente fatores de design provoca um aumento no fator dependente qualidade do 
serviço prestado na loja online, em que b=0,215, com p=0,043. 
Portanto, podemos concluir que se verificam as Hipóteses “H4a: A perceção dos Fatores 
ambientais influencia a perceção da qualidade do serviço online” e “H4b: A perceção 
dos Fatores de design influencia a perceção da qualidade do serviço online”, 
continuando a não se verificar a Hipótese “H4c: A perceção dos Fatores sociais 
influencia a perceção da qualidade do serviço online”. 
3.1 Discussão de Resultados 
O objetivo desta investigação passou por verificar se a perceção da qualidade do 
serviço, por parte do consumidor, influencia a perceção do valor da marca Jumbo. Outra 
questão em estudo passou por compreender de entre os fatores do ambiente do serviço 
(fatores ambientais, de design e sociais) quais influenciam a qualidade do serviço, num 
ambiente de múltiplos canais, isto é, tanto para o canal físico, (denominado ao longo da 
investigação por loja física), como para o canal virtual (denominado loja online). 
A confirmação ou rejeição das hipóteses em estudo é apresentada na seguinte tabela: 
Tabela 31 - Confirmação/Rejeição das hipóteses em estudo 
Fonte: Elaboração própria 
Hipóteses Decisão 
H1: A perceção do consumidor da qualidade do serviço offline 
 influencia a perceção do valor da marca. Confirmada 
H2: A perceção do consumidor da qualidade do serviço online 
 influencia a perceção do valor da marca. Confirmada 
H3a: A perceção dos Fatores ambientais influencia 
 a perceção da qualidade do serviço offline. Não Confirmada 
H3b: A perceção dos Fatores de design influencia 
 a perceção da qualidade do serviço offline. Confirmada 
H3c: A perceção dos Fatores sociais influencia 
 a perceção da qualidade do serviço offline. Não Confirmada 
H4a: A perceção dos Fatores ambientais influencia 
 a perceção da qualidade do serviço online. Confirmada 
H4b: A perceção dos Fatores de design influencia 




Os resultados obtidos comprovam que, para ambos os canais, a qualidade do serviço 
influencia a perceção do valor da marca Jumbo, resultados que vão de encontro ao 
estudo realizado por White et al (2013). Assim, a qualidade nos canais físicos e online 
deve ser valorizada quando relacionada com a perceção do valor da marca de uma 
determinada organização. 
Na perspetiva dos gestores, estes resultados permitem verificar que a qualidade de cada 
canal é avaliada, em separado, pelo consumidor e que ambas influenciam a perceção do 
valor da marca. Desta forma, possíveis melhorias aplicadas em cada um dos canais, 
através de investimentos nos mesmos, contribuirão para um aumento da perceção do 
valor da sua marca. Já os autores He e Li (2010) defendiam que um dos investimentos 
mais importantes no sector dos serviços passa pelo investimento em qualidade do 
serviço, e que a relação entre a qualidade do serviço e o valor da marca era inevitável. 
Verificou-se também, através do Coeficiente de Correlação de Spearman, que as 
associações são mais fortes entre a qualidade do serviço e a perceção do valor da marca, 
no serviço prestado na loja online, relativamente à loja física, tal como aconteceu no 
estudo levado a cabo por White et al (2013). 
O mesmo coeficiente verificou relações mais significativas entre o ambiente do serviço 
e a qualidade do serviço ocorrido na loja online (quando comparado com os resultados 
da loja física), dando importância ao ambiente onde o serviço decorre como 
influenciador da qualidade percepcionada nos meios virtuais. Estas conclusões refletem 
a investigação de Carroll (2012) onde defendia que o ambiente de retalho das lojas 
online é um dos principais fatores de sucesso. 
Fica claro que organizações que tenham um serviço online pouco desenvolvido, 
poderão investir nele para conseguir aumentar a perceção da sua marca. O investimento 
poderá passar por tornar o website de fácil navegação, bem organizado, assim como 
utilizar layouts apelativos. Até porque o layout formado pelo conteúdo e a estrutura de 
H4c: A perceção dos Fatores sociais influencia 




informação do site, afetam a disposição dos consumidores para fazer compras (Chen et 
al, 2012). 
A investigação realizada por Jones e Runyan (2013) que concluía que as estratégias de 
marketing para o canal online devem ser desenvolvidas em separado das estratégias do 
canal físico, e ambas podem reforçar o consumidor na sua identificação com a marca, 
vão de encontro ao estudo aqui realizado, pois verificamos que a qualidade de cada 
canal afeta a perceção do valor da marca. 
Contudo, no que toca aos fatores do ambiente do serviço, nem todos foram 
confirmados. Comparativamente ao estudo de White et al (2013), curiosamente, as 
hipóteses relacionadas com a loja física, confirmadas no seu estudo, foram os fatores 
ambientais e sociais, o que não acontece nesta investigação, que apenas confirma os 
fatores de design. Tal pode significar que os consumidores estão a valorizar mais o 
layout, a organização e a atratividade das instalações onde efetuam as suas compras. 
A acrescentar que o estudo dos autores acima referidos, para a loja online, confirmou a 
influência dos três fatores com influência na qualidade do serviço. A presente 
investigação apenas sugere que os fatores ambientais e de design são significativos. 
Assim, os fatores sociais da loja online não influenciam a qualidade do serviço prestado, 
talvez porque os consumidores podem sentir que a organização não utiliza uma 
abordagem personalizada para comunicar com os consumidores (Godfrey et al, 2011) 
devido à falta de interação entre consumidor e prestador de serviços. 
De notar que esta investigação sugere que os consumidores compreendem as 
organizações como marcas, de acordo com o estudo de Know e Lennon (2009), ao invés 
de associarem apenas marcas a produtos, como tem vindo a ser estudado, 
maioritariamente, na literatura, onde poucas pesquisas assentam em questões entre 
canais relacionados com marcas (Carlson e O’Cass, 2011). 
Este estudo traduz-se, para os gestores, numa forma de avaliar ambos os canais e 




referido, poderão melhorar o valor da marca da sua organização, através do 
investimento em melhorias de qualidade, para cada canal em separado: no serviço 
físico, através da melhoria dos fatores de design (atratividade, organização e layout das 
suas instalações) e, no serviço online, através de aperfeiçoamentos ao nível dos fatores 
ambientais e de design (site mais apelativo, atrativo, com informação bem organizada e 
de fácil navegação). 
4. Conclusões 
Este último ponto visa dar ênfase às essenciais conclusões que se podem retirar do 
estudo. 
Apesar dos estudos que analisam como as perceções ocorridas nos diferentes canais 
afetam a perceção da marca, serem recentes, a qualidade do serviço nos canais físicos e 
virtuais pode ter efeitos dominantes sobre as percepções da organização (White et al, 
2013). 
A revisão de literatura elaborada confirmou a importância dada ao contexto multicanal, 
à qualidade do serviço e ao valor da marca, bem como verificou que existem poucos 
estudos que se debruçam sobre a influência da qualidade do serviço na perceção do 
valor da marca. 
Neste sentido, pretendeu-se desde o início verificar se a qualidade na prestação do 
serviço, em cada canal, tem efeitos na perceção do valor da marca. Foi também objecto 
de investigação a compreensão da forma como o ambiente de prestação de serviços 
influencia a qualidade do mesmo. 
A investigação desenvolvida, de natureza quantitativa, passou pela aplicação de um 
questionário, baseado na investigação de White et al (2013), aos consumidores da loja 
física e loja online, do hipermercado Jumbo. A análise dos dados implicou a utilização 





A análise dos dados, por sua vez, permitiu confirmar que a qualidade ocorrida em 
ambos os contextos (físico e online) afeta a perceção do valor da marca da entidade 
Jumbo. 
Relativamente ao ambiente do serviço, por um lado, verificou-se, para o contexto físico, 
que apenas os fatores de design exercem influência na qualidade do serviço prestado na 
loja física. Por outro lado, no ambiente online, foi possível confirmar que os fatores 
ambientais e de design afetam a qualidade ocorrida no serviço online. 
A análise dos dados também permitiu concluir que as associações são mais fortes na 
loja online, em detrimento da loja física. Portanto, uma aposta em melhorias na 
qualidade do ambiente online, terá um impacto relativamente superior ao do ambiente 
físico, na perceção do valor da marca. 
No geral, os gestores que realizarem investimentos na qualidade do serviço aumentarão 
o valor da marca da sua organização através de melhorias na qualidade do serviço 
prestado, contribuindo, desta forma, para o desenvolvimento de uma marca mais forte e 
consistente na perceção dos consumidores. 
Os investimentos, no serviço físico, poderão assentar na melhoria dos fatores de design, 
nomeadamente relacionados com a atratividade, organização e layout das suas 
instalações e, no serviço online, através de aperfeiçoamentos dos fatores ambientais e de 
design, mais concretamente tornando o site mais apelativo, atrativo, por exemplo 
tomando em atenção as cores utilizadas, com informação bem organizada que facilite o 
encontro dos produtos e de fácil navegação. 
Assim, verificamos que a gestão do contexto multicanal deve ser realizada para cada 
canal em separado, dado que os fatores do ambiente do serviço diferem, assim como a 
intensidade com que os consumidores valorizam cada fator em função do ambiente. 
Terminada esta investigação, observámos a importância das organizações ao operarem 
em múltiplos canais, e fornecemos aos gestores uma forma de melhorar a perceção do 




5. Limitações e Pesquisas Futuras 
A investigação desenvolvida rege-se de determinadas limitações. Neste ponto vamos 
descrevê-las bem como incentivar pesquisas futuras. 
Em primeiro lugar, a recolha dos dados através da aplicação de questionários não 
invalida a possibilidade de que se os inquéritos tivessem sido recolhidos num outro dia, 
as respostas fossem diferentes. 
Em segundo lugar, é de referir a falta de estudos sobre esta temática no contexto 
português. 
Por conseguinte, foi bastante difícil obter respostas de elementos que utilizem o 
contexto online para efetuar as suas compras de supermercado. Pelo que a amostra ficou 
condicionada a um número reduzidos de inquiridos que usam a loja online da entidade, 
comparativamente aos que utilizam a loja física. 
Futuramente poderá ser interessante realizar investigações que se concentrem numa 
outra área de serviços, a fim de comparar as conclusões com os resultados desta 
investigação e verificar se se mantêm. 
Outra ideia passa pela recolha de uma amostra que englobe apenas consumidores que 





Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. 
Toronto: Free Press. 
Alptekinoglu, A., & Tang, C. S. (2005). A model for analyzing multi-channel 
distribution systems. European Journal of Operational Research, 163, 802-824. 
Ariely, D., Lynch, J., & Moon, Y. (2002). Taking Advice from Smart Agents: The 
Advice Likelihood Model. Customer Relationship Management. 
Baker, J. (1987). The role of the envirnonment in marketing services: the consumer 
perspective. The services challenge: Integrating for competitive advantage, 79-
84. 
Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D., & Voss, G. B. (2002). The influence of multiple 
store environment cues on perceived merchandise value and patronage 
intentions. Journal of Marketing, 66, 120-141. 
Berman, B., & Thelen, S. (2004). A guide to developing and managing a well-integrated 
multi-channel retail strategy. International Journal of Retail & Distribution 
Management, 32, 147-156. 
Brady, M. K., & Cronin, J. J. (2001). Some new thoughts on conceptualizing perceived 
service quality: a hierarchical approach. Journal of Marketing, 65, 34-49. 
Buil, I., Martinez, E., & Chernatony, L. d. (2013). The influence of brand equity on 
consumer responses. Journal of Consumer Marketing, 62-74. 
Carlson, J., & O'Cass, A. (2010). Exploring the relationships between e-service quality, 
satisfaction, attitudes and behaviours in content-driven e-service web sites. 
Journal os Services Marketing, 24, 112-127. 
Carlson, J., & O'Cass, A. (2011). Managing web site performance taking account of the 





Carroll, M. (13 de Junho de 2012). How Retailers can replicate the "Magic" of the 
Apple Store... Online. Obtido em 2014, de 
http://www.forbes.com/sites/matthewcarroll/2012/06/26/how-retailers-can-
replicate-the-magic-of-the-apple-store-online 
Chen, S. J., & Chang, T. Z. (2003). A descriptive model of online shopping process: 
some empirical results. International journal of Service Industry Management, 
14, 556-569. 
Chen, Z., Ling, K. C., Ying, G. X., & Meng, T. C. (2012). Antecedents of Online 
Customer Satisfaction in China. International Business Management, 6, 168-
175. 
Coelho, F., Easingwood, C., & Coelho, A. (2003). Exploratory evidence as channel 
performance in single vs multiple strategies. International journal of Retail & 
distribution Management, 31, 561-573. 
Enders, A., & Jelassi, T. (2000). The converging business models of internet and bricks-
and-mortar retailers. European Management Journal, 18, 542-550. 
Farquhar, P. H., Han, J. Y., & Ijiri, Y. (1991). Recognizing and measuring brand assets. 
Marketing Science Institute, Cambridge. 
Flack, J.-A. (2000). Mix and match. Marketing Week, 23, 67-68. 
Gehrt, K. C., Yale, L. J., & Lawson, D. A. (1996). The convinience of catalog shopping: 
is there more to it than time? Journal of Direct Marketing, 10, 19-28. 
Godfrey, A., Seiders, K., & Voss, G. B. (2011). Enough is Enough! The fine line in 
executing multichannel relational communication. Journal of Marketing, 75, 94-
109. 
Hair, J. F., Black, W., Babin, B., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2005). Multivariate 
data analysis (5th ed.). Upper Saddle River: NJ Prentice Hall. 




with readings. New Jersey: Prentice-Hall. 
He, H., & Li, Y. (2011). Key service drivers for high-tech service brand equity: the 
mediating role of overall service quality and perceived value. Journal of 
Marketing Management, 27, 77-99. 
Hill, M., & Hill, A. (2002). Investigação por questionário (2a ed.). Lisboa: Sílabo. 
Hsieh, Y.-C., Roan, J., Pant, A., Hsieh, J.-K., Chen, W.-Y., Lee, M., et al. (2012). All 
for one but does one strategy work for all? Building consumer loyalty in multi-
channel distribution. Managing Service Quality, 22, 310-335. 
Hughes, T. (2006). New channels/old channels Customer Management and multi-
channels. European Journal of Marketing, 40, 113-129. 
Jo-Anne, F. (2000). Mix and match. Marketing Week, 23, 67-68. 
Jones, R. P., & Runyan, R. C. (2013). Brand experience and brand implications in a 
multi-channel setting. The International Review of Retail, Distribution and 
Consumer Research, 23, 265-290. 
Kamakura, W. A., & Russel, G. J. (1991). Measuring Consumer Perceptions of Brand 
Quality with scanner data: Implications for Brand Equity. Marketing Science 
Institute, 91-122. 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 
Brand Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22. 
Know, W.-S., & Lennon, S. J. (2009a). Reciprocal Effects Between Multichannel 
Retaillers' Offline and Online Brand Images. Journal of Retailing, 85, 376-390. 
Know, W.-S., & Lennon, S. J. (2009b). What Induces Online Loyalty? Online versus 
Offline Brand Images. Journal of Business Research, 62, 557-564. 
Kotler, P. (1991). Marketing Management. 7th ed. Prentice Hall. 




services? Journal of Services Marketing, 15, 328-342. 
Kumar, V., & Venkatesan, R. (2005). Who are the multichannel shopers and how do 
they perform? Correlates of multichannel shopping behaviour. Journal of 
Interative Marketing, 19, 44-62. 
Kutner, M., Nachtsheim, C., Neter, J., & Li, W. (2004). Apllied linear statistical models 
(Vol. 5th edition). Boston: McGraw-Hill/Irwin. 
Kwon, W.-S., & Lennon, S. J. (2009). Reciprocal effects between multichannels 
retailers' offline and online brand images. Journal of Retailing, 85, 376-390. 
Lassar, W., Mittal, B., & Sharma, A. (1995). Measuring customer-based brand equity. 
Journal of Consumer Marketing, 12, 11-19. 
Levy, M., & Weitz, B. A. (2012). Retailing Management. 8th ed. New York: McGraw-
Hill/Irwin. 
Mahajan, V., Raghunathan, R., & Balasubramanian, S. (2005). Consumers in a 
multichannel environment: Product utility, process utility, and channel choice. 
19, 12-30. 
Malhotra, N. K. (2010). Marketing Research: an applied orientation (6th ed.). Person 
Education International. 
Maltz, A. B., & Raj, E. S. (2004). Logistics: the key to e-retail success. Supply Chain 
Management Review, 1, 56-63. 
Marôco, J. (2011). Análise estatística com o SPSS, (5ª Ediçao). ReportNumber. 
Marôco, J. (2011). Análise Estatística com SPSS Statistics (5ª ed.). Report Number. 
Meuter, M. L., Ostrom, A. L., Roundtree, R. I., & Bitner, M. J. (2000). Self-service 
technologies: understanding customer satisfaction with technology-based service 
encounters. Journal of Marketing, 64, 50-64. 




cyber-space. Journal of Product & Brand Management, 14, 49-56. 
Neslin, S. A., Grewal, D., Leghorn, R., Shankar, V., Teerling, M. L., Thomas, J. S., et 
al. (2006). Challenges and Opportunities in Multichannel Customer 
Management. Journal of Service Research, 9-95. 
Oliver, R. L. (1997). Behavioral Perspective on the Consumer. New York: McGraw 
Hill. 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). E-S-Qual: a multiple-item 
scale for assessing electronic service quality. Journal of Service Research, 7, 
213-233. 
Pestana, M. H., & Gageiro, J. N. (2005). Análise de dados para ciências sociais: a 
complementaridade do SPSS. Lisboa: Edições Sílabo. 
Quivy, R., & Campenhoudt, L. V. (2005). Manual de Investigação em Ciências Sociais 
(4.ª ed.). Lisboa: Gradiva. 
Rabinovich, E., & Bailey, J. P. (2004). Physical distribution service quality in internet 
retailing: service pricing, transaction attributes, ans firm attributes. Journal of 
Operations Management, 21, 651-672. 
Reardon, J., & McCorkle, D. E. (2002). A consumer model for channel switching 
behaviour. International Journal of Retail & Distribution Management, 30, 179-
185. 
Rios, R. E., & Riquelme, H. E. (2008). Brand equity for online companies. Marketing 
Intelligence & Planning, 26, 719-742. 
Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). Research Methods for Business 
students (5th ed.). 
Seck, A. M. (2010). L'impact de l'émergence du multi-canal sur la gestion de la 




Seck, A. M., & Philippe, J. (2011). Service Encounter in multi-channel distribution 
context: virtual and face-to-face interactions and consumer satisfation. The 
Service Industries Journal, 33, 565-579. 
Severi, E., & Ling, K. C. (2013). The mediating effects of brand association, brand 
loyalty, brand image and perceived quality on brand equity. Asian Social 
Science, 9, 1911-2017. 
Shankar, V., & Winer, R. S. (2005). Interative Marketing goes multichannel. Journal of 
Interactive Marketing, 19. 
Sharma, A., & Mehrotra, A. (2006). Choosing an optimal channel mix in multichannels 
environments. Industrial Marketing Management, 36, 21-28. 
Sousa, R., & Voss, C. A. (2006). Service Quality in Multichannel Services Employing 
Virtual Channels. Journal of Service Research, 8, 356-371. 
Stevens, J. (1986). Applied multivariate statistics for the social sciences. New Jersey: 
Lawrencw Erbaun Associates. 
Stone, M., Hobbs, M., & Khaleeli, M. (2002). Multichannel Customer Management: 
The Benefits and Challenges. Journal of Database Marketing, 10, 39-52. 
Tang, F.-C., & Xing, X. (2001). Will the growth of multi-channel retailing diminish the 
pricing efficiency of the web? Journal of Retailing, 77, 319-333. 
Vanheems, R. (2007). Multi-channel retailing: getting more from customers through 
efficient management of customer flows. Revue Française du Marketing, 214, 
61-74. 
Vanheems, R. (2009). Distribution Multicanal: Pourquoi les clients mixtes doivent faire 
l'oject d'une attention particulière. Décisions Marketing, 55, 41-52. 
Verhoef, P. C., Neslin, S. A., & Vroomen, B. (2005). Browsing versus Buying: 
Determinants of Customer Search and Buy Decisions in a Multi-channel 




Wallace, D. W., Giese, J. L., & Johnson, J. L. (2004). Customer retailer loyalty in the 
context of multiple channel strategies. Journal of Retailing, 80, 249-263. 
Webb, K. L. (2002). Managing channels of distribution in the age of electronic 
commerce. Industrial Marketing Management, 31, 95-102. 
White, R. C., Joseph-Mathews, S., & Voorhees, C. M. (2013). The effects of service on 
multichannel retailers' brand equity. Journal of Services Marketing, 259-270. 
White, S. e. (27 de Setembro de 2014). Durbin-Watson Significance Tables. Obtido de 
http://www.dm.unibo.it/~simoncin/Durbin_Watson_tables.pdf 
Wu, W.-Y., Lee, C.-L., Fu, C.-S., & Wang, H.-C. (2013). How can online store layout 
design and atmosphere influence consumer shopping intention on a website? 
International Journal of Retail & Distribution Management, 42, 4-24. 
Xing, Y., & Grant, D. B. (2006). Developing a framework for measuring physical 
distribution service quality of multi-channel and "pure player" internet retailers. 
International Journal of Retail & Distribution Management, 34, 278-289. 
Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional 
consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52, 1-14. 
Zeithaml, A. P., & Berry, L. L. (1996). The behavioral consequences of service quality. 
Journal of Marketing, 60, 31-46. 
Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end 
model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22. 
Zettelmeyer, F. (2000). Expanding to the internet: pricing and communications 
strategies when firms compete on multi channels. Journal of Marketing 






Anexo 1 - Momentos importantes na história do grupo Auchan em Portugal. 
Na seguinte tabela estão expostos alguns dos momentos importantes na história do 
grupo Auchan, em Portugal, bem como as datas em que os mesmos acontecerão. 
Tabela 32 – Momentos importantes na história do grupo Auchan, em Portugal. 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
ANO MOMENTOS IMPORTANTES - PORTUGAL 
1970 Primeiro supermercado Pão de Açúcar em Portugal. 
1984 Lançamento do conceito dos primeiros produtos brancos. 
1988 
Abertura do primeiro supermercado totalmente informatizado, com leitura 
óptica/código de barras. 
1991 Abertura do Jumbo na Maia. 
1993 Criação da fundação Pão de Açúcar, destinada a apoiar colaboradores. 
1994 Lançamento do cartão Jumbo mais, primeiro cartão de crédito privado da 
distribuição, no país. 
1996 Criação do club Rik & Rok, relacionado com ações educativas, com vista a 

















Grupo I - Dados Sociodemográficos 













Ensino Primário ou Inferior   
  
Ensino Básico   
O presente questionário insere-se no âmbito da Dissertação de Mestrado em Gestão 
de Serviços, pela Faculdade de Economia da Universidade do Porto. O objetivo 
assenta no estudo do impacto da qualidade do serviço na perceção do valor da 
marca Jumbo, num contexto de múltiplos canais. 
O questionário é anónimo e os dados recolhidos serão utilizados exclusivamente 
para tratamento estatístico. 
O seu preenchimento é de cerca de 4 minutos. 
 






Ensino Secundário   
  
Licenciatura   






Estudante   
  




Trabalhador por conta própria   
  
Desempregado   
  
Reformado   
  
Outro   
 
5. Quando efetua as suas compras de supermercado, quais das seguintes opções 
usa e com que frequência? (Caso utilize as duas, deverá colocar uma cruz em 
ambas as opções). 
 






          
 











6. Quando efetua as suas compras na loja física do Jumbo, das seguintes opções, 
quais usa e com que frequência? (Caso utilize mais do que uma, deverá colocar 
uma cruz em ambas as opções). 







          
 







          
 







          
 
Grupo II – Perceção do Valor da Marca 
Numa escala de 1 a 7, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 7 a concordo 
totalmente, assinale com uma cruz, a sua posição relativamente às afirmações que se 
seguem. 




Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 Mesmo que outro supermercado 
tenha as mesmas características que 
o Jumbo, contínuo a preferir fazer 
compras neste. 
        
2 Sou mais leal ao Jumbo do que a 
outros supermercados semelhantes. 
        
3 Mesmo que haja um supermercado 
tão bom como este, continuo a 
preferir o Jumbo. 
        
4 Parece mais inteligente fazer 
compras no Jumbo, do que em 
outro supermercado semelhante. 
        
5 Tenho uma atitude mais favorável 
em relação ao Jumbo do que a 
outros supermercados melhores. 
        
Se respondeu na questão 5 do Grupo I que utiliza unicamente a loja física do Jumbo, 
responda apenas aos Grupo III e IV. Se respondeu que utiliza somente a loja online, 
responda apenas aos Grupo V e VI. Se utiliza ambas as opções, responda às 
afirmações que se seguem (Grupos III, IV, V e VI). 
Grupo III – Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 
Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 O serviço do Jumbo é um dos 
melhores disponíveis. 
        
2 O Jumbo fornece um serviço 
superior. 
        
3 O Jumbo presta um serviço 
excelente. 
        
 






Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 No geral, as instalações são limpas.         
2 A temperatura do ambiente é 
confortável. 
        
3 As instalações são um lugar 
agradável para fazer compras. 
        
4  As instalações têm um ambiente 
agradável. 
        
5 O Jumbo compreende que o 
ambiente é importante para mim. 
        
 
Fatores de Design 
Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 As instalações são atrativas.         
2 As instalações estão bem 
organizadas para prestar o serviço. 
        
3 As instalações têm um layout 
conveniente. 
        
4  As instalações têm um design 
agradável. 
        
5 As instalações foram bem 
desenhadas. 
        
 
Fatores Sociais 





1 O Jumbo tem empregados com boa 
apresentação. 
        
2 O Jumbo tem empregados 
simpáticos. 
        
3 O Jumbo tem empregados 
prestáveis. 





Grupo V – Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 
Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 No geral, o site do Jumbo é 
excelente. 
        
2 Posso dizer que é um dos melhores 
sites na indústria. 
        
3 O site do Jumbo é um dos melhores 
sites do género. 
        
4 Daria ao site uma classificação 
elevada.  
        
 
Grupo VI – Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na Loja 
Online 
Fatores Ambientais 
Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 O site da é visualmente apelativo.         
2 O site é um sítio agradável para 
fazer compras online de produtos 
para casa. 
        
3 O site tem um ambiente agradável.         
4  As cores utilizadas são excelentes.         
5 O site provém o ambiente de 
compra online que procuro. 
        
 
Fatores de Design 





1 O site apresenta os produtos e as 
informações em janelas 
organizadas. 
        
2 O site está bem organizado para 
ajudar os consumidores a encontrar 
os produtos. 
        
3 O site demonstra facilidade de 
pesquisar. 
        
4  O site é bem desenhado.         
5 O layout do site é excelente.         
 
Fatores Sociais 
Nº AFIRMAÇÃO 1 2 3 4 5 6 7 N/
A 
1 O site faz-me sentir como se fosse 
o único consumidor. 
        
2 Acredito que o site é adaptado às 
minhas necessidades. 
        
3 O site oferece atendimento 
personalizado aos seus 
consumidores. 
        
4  O site tem características que 
foram personalizadas para mim. 
        
 




Anexo 3 - Análise dos Pressupostos Regressão Linear 
H2: A perceção do consumidor da qualidade do serviço online influencia a 
perceção do valor da marca 
Pressupostos: 
 Homogeneidade dos Resíduos 
Tabela 33 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Estatística de Levene  gl 1 gl 2 p 
2,851 1 69 0,096 
Uma vez que o valor de prova é superior a 5%,conclui-se pela não rejeição da hipótese 
nula de homogeneidade de variâncias, o que vem confirmar a verificação deste 
pressuposto. 
 Independência dos Resíduos 
Para um nível de significância de 5%, para uma variável independente e amostras de 
dimensão 70, obtém-se dL = 1,583 e dU = 1,641. Para este modelo a estatística de 
Durbin-Watson apresenta o valor de 1,447. Para um nível de significância de 5%, 
encontra-se abaixo do limite de dL = 1,583, pelo que se rejeita a hipótese de que a auto 
correlação  seja nula, ou seja, existe auto correlação  positiva, não se verificando o 
pressuposto de inexistência de auto-correlação (independência) entre as variáveis 
independentes. 




Tabela 34 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) sobre a distribuição normal dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística K-S (Lilliefors) Graus de liberdade Valor de prova 
,096 36 > 0,200 
O valor de prova é superior a 20%, pelo que não se rejeita a hipótese dos resíduos 
seguirem uma distribuição normal. 
 Multicolinearidade 
Tabela 35 - Fator de Inflação da Variância (FIV) 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Tolerância FIV 
Grupo V - Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 1,000 1,000 
O valor de FIV é inferior ao valor de referência de 2 e o valor da tolerância é superior 
ao valor de referência de 0,5, pelo que não se verifica multicolinearidade. 
A análise do modelo construído para estudar a H2 permite concluir que pode ser 
aplicados para os dados estudados, uma vez que cumpre, de um modo geral, todos os 
pressupostos analisados, com exceção do pressuposto de inexistência de auto-correlação 
(independência) entre as variáveis independentes. 
H3: A perceção dos Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na 
Loja Física influencia a perceção da Qualidade do Serviço Offline 




Tabela 36 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística de Levene  gl 1 gl 2 p 
,794 1 370 0,373 
O valor de prova é superior a 5%,conclui-se pela não rejeição da hipótese nula de 
homogeneidade de variâncias, o que vem confirmar a verificação deste pressuposto. 
 Independência dos Resíduos 
Para um nível de significância de 5%, para três variáveis independentes e amostras de 
dimensão superior a 200, obtém-se dL = 1,738 e dU = 1,799. Para este modelo a 
estatística de Durbin-Watson apresenta o valor de 1,549. Para um nível de significância 
de 5%, encontra-se abaixo do limite de dL = 1,738, pelo que se rejeita a hipótese de que 
a auto correlação  seja nula, ou seja, existe auto correlação  positiva, não se verificando 
o pressuposto de inexistência de auto-correlação (independência) entre as variáveis 
independentes. 
 Normalidade da Distribuição 
Tabela 37 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) sobre a distribuição normal dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística K-S (Lilliefors) Graus de liberdade Valor de prova 
,124 36 ,179 






Tabela 38 - Fator de Inflação da Variância (FIV) 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Tolerância FIV 
Fatores Ambientais ,750 1,334 
Fatores de Design ,687 1,456 
Fatores Sociais ,879 1,138 
O valor de FIV é sempre inferior ao valor de referência de 2 e o valor da tolerância é 
sempre superior ao valor de referência de 0,5, pelo que não se verifica 
multicolinearidade. 
A análise do modelo construído para estudar a Hipótese H3 permite concluir que pode 
ser aplicados para os dados estudados, uma vez que cumpre, de um modo geral, todos 
os pressupostos analisados, com exceção do pressuposto de inexistência de auto-
correlação (independência) entre as variáveis independentes. 
H4: A perceção dos Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado na 
Loja Online influencia a perceção da Qualidade do Serviço Online 
 Homogeneidade dos Resíduos 
Tabela 39 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística de Levene  gl 1 gl 2 p 
,547 1 69 0,462 
Uma vez que o valor de prova é superior a 5%,conclui-se pela não rejeição da hipótese 
nula de homogeneidade de variâncias, o que vem confirmar a verificação deste 
pressuposto. 




Para um nível de significância de 5%, para três variáveis independentes e amostras de 
dimensão 70, obtém-se dL = 1,525 e dU = 1,703. Para este modelo a estatística de 
Durbin-Watson apresenta o valor de 2,054. Como o valor da estatística de teste é 
superior a 2, para testar a hipótese nula da auto correlação , compara-se com os valores 
de (4-d), ou seja, para três variáveis independentes e amostras dimensão 70, compara-se 
com os valores de dL = 2,297 e dU = 2,475. A estatística de Durbin-Watson apresenta o 
valor de 2,054 que, para um nível de significância de 5%, encontra-se abaixo do limite 
de dL = 2,297, pelo que se rejeita a hipótese de que a auto correlação  seja nula, ou seja, 
existe auto correlação  positiva, não se verificando o pressuposto de inexistência de 
auto-correlação (independência) entre as variáveis independentes. 
 Normalidade da Distribuição 
Tabela 40 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) sobre a distribuição normal dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística K-S (Lilliefors) Graus de liberdade Valor de prova 
,124 36 ,176 
O valor de prova é 17,6%, pelo que não se rejeita a hipótese dos resíduos seguirem uma 
distribuição normal. 
 Multicolinearidade 
Tabela 41 - Fator de Inflação da Variância (FIV) 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Tolerância FIV 
Fatores Ambientais ,479 2,087 
Fatores de Design ,330 3,033 




O valor de FIV é sempre superior ao valor de referência de 2 e o valor da tolerância é 
sempre inferior ao valor de referência de 0,5, pelo que não se verifica 
multicolinearidade. 
A análise do modelo construído para estudar a Hipótese H4 permite concluir que 
cumpre os pressupostos de homocedasticidade e de distribuição normal dos resíduos, 
mas não verifica os pressupostos da independência dos resíduos, nem da ausência de 
multicolinearidade. A não verificação destes pressupostos dificulta a utilização do 
modelo para a previsão dos valores da variável independente, mas não impede as 
conclusões sobre a significância das variáveis independentes. 
H4’: A perceção dos Fatores Ambientais, de Design e Sociais do serviço prestado 
na Loja Online influencia a perceção da Qualidade do Serviço Online 
 Homogeneidade dos Resíduos 
Tabela 42 - Teste de Levene à homogeneidade das variâncias dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística de Levene  gl 1 gl 2 p 
,486 1 69 0,488 
Uma vez que o valor de prova é superior a 5%,conclui-se pela não rejeição da hipótese 
nula de homogeneidade de variâncias, o que vem confirmar a verificação deste 
pressuposto. 
 Independência dos Resíduos 
Para um nível de significância de 5%, para duas variáveis independentes e amostras de 
dimensão 70, obtém-se dL = 1,554 e dU = 1,672. Para este modelo a estatística de 
Durbin-Watson apresenta o valor de 2,045. Como o valor da estatística de teste é 
superior a 2, para testar a hipótese nula da auto correlação , compara-se com os valores 
de (4-d), ou seja, para três variáveis independentes e amostras dimensão 70, compara-se 




valor de 2,045 que, para um nível de significância de 5%, encontra-se abaixo do limite 
de dL = 2,238, pelo que se rejeita a hipótese de que a auto correlação  seja nula, ou seja, 
existe auto correlação  positiva, não se verificando o pressuposto de inexistência de 
auto-correlação (independência) entre as variáveis independentes. 
 Normalidade da Distribuição 
Tabela 43 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) sobre a distribuição normal dos resíduos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
Estatística K-S (Lilliefors) Graus de liberdade Valor de prova 
,129 36 ,135 
O valor de prova é 13,5%, pelo que não se rejeita a hipótese dos resíduos seguirem uma 
distribuição normal. 
 Multicolinearidade 
Tabela 44 - Fator de Inflação da Variância (FIV) 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Tolerância FIV 
Fatores Ambientais ,495 2,022 
Fatores de Design ,495 2,022 
Fatores Sociais   
O valor de FIV está próximo do valor de referência de 2 e o valor da tolerância também 
está próximo do valor de referência de 0,5, pelo que não podemos concluir que se 
verifica multicolinearidade. 
A análise do modelo construído para estudar a Hipótese H4 permite concluir que 
cumpre os pressupostos de homocedasticidade, de distribuição normal dos resíduos e de 




auto-correlação (independência) entre as variáveis independentes. 
Anexo 5 - Tabelas estatísticas referentes à análise descritiva e métodos 
utilizados 
Tabela 45 - Tabela de frequências: 1. Sexo 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Frequência Percentagem 
Masculino 178 43,4 
Feminino 232 56,6 
Total 410 100,0 
 
Tabela 46 - Tabela de frequências: 3. Habilitações Literárias 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Frequência Percentagem 
Ensino Primário ou Inferior 39 9,5 
Ensino Básico 80 19,5 
Ensino Secundário 116 28,3 
Licenciatura 124 30,2 
Mestrado/Doutoramento 51 12,4 




Tabela 47 - Tabela de frequências: 4. Situação Profissional 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Frequência Percentagem 
Estudante 51 12,4 
Trabalhador por conta de outrem 194 47,3 
Trabalhador por conta própria 51 12,4 
Desempregado 64 15,6 
Reformado 48 11,7 
Outro 2 ,5 
Total 410 100,0 
 
Tabela 48 - Tabela de frequências: 5. Quando efetua as suas compras de supermercado, quais das 
seguintes opções usa e com que frequência? 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 
 N % N % N % N % N % 
5.1. Com que frequência utiliza a loja 
física 
35 8,5% 13 3,2% 4 1,0% 19 4,6% 339 
82,7
% 





17 4,1% 6 1,5% 13 3,2% 35 8,5% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 





Tabela 49 - Estatísticas: 5. Quando efetua as suas compras de supermercado, quais das seguintes opções 
usa e com que frequência? 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 





5.1. Com que frequência utiliza a loja física 410 4,50 1,22 27% 
5.2. Com que frequência utiliza a loja online 410 1,51 1,22 81% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Não usa; 2- Pouco usual; 3- Moderado; 4- Muito Usual; 5- Sempre. 
Tabela 50 - Tabela de frequências: 6. Quando efetua as suas compras na loja física do Jumbo, das 
seguintes opções, quais usa e com que frequência? 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 
 N % N % N % N % N % 
6.1. Com que frequência utiliza as Caixas de 
Pagamento (com funcionário) 
12 3,2% 40 10,7% 85 22,7% 146 38,9% 92 24,5% 
6.2. Com que frequência utiliza as Caixas de 
Pagamento Automáticas (self-service) 
91 24,3% 99 26,4% 100 26,7% 73 19,5% 12 3,2% 
6.3. Com que frequência utiliza o Scanner 344 91,7% 18 4,8% 8 2,1% 5 1,3%     
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 





Tabela 51 - Estatísticas: 6. Quando efetua as suas compras na loja física do Jumbo, das seguintes opções, 
quais usa e com que frequência? 







6.1. Com que frequência utiliza as Caixas de Pagamento (com funcionário) 375 3,71 1,05 28% 
6.2. Com que frequência utiliza as Caixas de Pagamento Automáticas (self-service) 375 2,51 1,15 46% 
6.3. Com que frequência utiliza o Scanner 375 1,13 0,49 43% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Não usa; 2- Pouco usual; 3- Moderado; 4- Muito Usual; 5- Sempre. 
Tabela 52 - Tabela de frequências: Perceção do Valor da Marca 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. Mesmo que outro supermercado tenha 
as mesmas características que o Jumbo, 
contínuo a preferir fazer compras neste. 
22 5,4% 38 9,3% 37 9,1% 76 18,7% 76 18,7% 79 19,4% 79 19,4% 
2. Sou mais leal ao Jumbo do que a outros 
supermercados semelhantes. 
43 10,6% 55 13,5% 30 7,4% 67 16,5% 68 16,7% 70 17,2% 74 18,2% 
3. Mesmo que haja um supermercado tão 
bom como este, continuo a preferir o 
Jumbo. 
40 9,8% 46 11,3% 33 8,1% 68 16,7% 79 19,4% 62 15,2% 80 19,6% 
4. Parece mais inteligente fazer compras 
no Jumbo, do que em outro supermercado 
semelhante. 
31 7,6% 43 10,5% 36 8,8% 76 18,6% 70 17,1% 71 17,4% 82 20,0% 
5. Tenho uma atitude mais favorável em 
relação ao Jumbo do que a outros 
supermercados melhores. 
34 8,3% 47 11,5% 35 8,6% 61 14,9% 77 18,8% 71 17,4% 84 20,5% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 53 - Estatísticas: Perceção do Valor da Marca 







1. Mesmo que outro supermercado tenha as mesmas 
características que o Jumbo, contínuo a preferir fazer 
compras neste. 407 4,72 1,78 38% 
2. Sou mais leal ao Jumbo do que a outros 
supermercados semelhantes. 407 4,40 1,98 45% 
3. Mesmo que haja um supermercado tão bom como 
este, continuo a preferir o Jumbo. 408 4,49 1,94 43% 
4. Parece mais inteligente fazer compras no Jumbo, 
do que em outro supermercado semelhante. 409 4,59 1,88 41% 
5. Tenho uma atitude mais favorável em relação ao 
Jumbo do que a outros supermercados melhores. 409 4,59 1,92 42% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 54 - Tabela de frequências: Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. O serviço do Jumbo é um dos melhores 
disponíveis. 
7 1,9% 17 4,6% 12 3,2% 58 15,6% 73 19,7% 93 25,1% 111 29,9% 
2. O Jumbo fornece um serviço superior. 11 3,0% 17 4,6% 16 4,3% 79 21,3% 64 17,3% 83 22,4% 101 27,2% 
3. O Jumbo presta um serviço excelente. 12 3,2% 18 4,8% 13 3,5% 88 23,7% 69 18,5% 74 19,9% 98 26,3% 
 
Tabela 55 - Estatísticas: Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 







1. O serviço do Jumbo é um dos melhores disponíveis. 371 5,42 1,51 28% 
2. O Jumbo fornece um serviço superior. 371 5,21 1,60 31% 
3. O Jumbo presta um serviço excelente. 372 5,15 1,60 31% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 56 - Tabela de frequências: Fatores Ambientais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. No geral, as instalações são 
limpas. 
    1 ,3% 3 ,8% 14 3,7% 26 6,9% 41 10,9% 290 
77,3
% 
2. A temperatura do ambiente é 
confortável. 
    2 ,5% 1 ,3% 13 3,5% 27 7,2% 56 14,9% 276 
73,6
% 
3. As instalações são um lugar 
agradável para fazer compras. 
    1 ,3% 10 2,7% 22 5,9% 42 11,2% 113 30,1% 187 
49,9
% 
4. As instalações têm um ambiente 
agradável. 
    2 ,5% 9 2,4% 24 6,4% 44 11,7% 111 29,6% 185 
49,3
% 
5. O Jumbo compreende que o 
ambiente é importante para mim. 
    2 ,5% 8 2,2% 31 8,4% 40 10,8% 107 28,9% 182 
49,2
% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
 
Tabela 57 - Estatísticas: Fatores Ambientais 







1. No geral, as instalações são limpas. 375 6,59 0,87 13% 
2. A temperatura do ambiente é confortável. 375 6,57 0,86 13% 
3. As instalações são um lugar agradável para fazer compras. 375 6,18 1,05 17% 
4. As instalações têm um ambiente agradável. 375 6,15 1,07 17% 




Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 58 - Tabela de frequências: Fatores de Design 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. As instalações são atrativas. 
1 ,3% 5 1,3% 21 5,6% 53 14,1% 83 22,1% 77 20,5% 135 
36,0
% 
2. As instalações estão bem 
organizadas para prestar o serviço. 
1 ,3% 5 1,3% 16 4,3% 41 11,0% 90 24,1% 77 20,6% 144 
38,5
% 
3. As instalações têm um layout 
conveniente. 
1 ,3% 6 1,6% 20 5,3% 57 15,2% 75 20,1% 86 23,0% 129 
34,5
% 
4. As instalações têm um design 
agradável. 
2 ,5% 5 1,3% 25 6,7% 60 16,0% 64 17,1% 99 26,5% 119 
31,8
% 
5. As instalações foram bem 
desenhadas. 
1 ,3% 6 1,6% 27 7,2% 58 15,5% 69 18,4% 94 25,1% 119 
31,8
% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 59 - Estatísticas: Fatores de Design 







1. As instalações são atrativas. 375 5,62 1,34 24% 
2. As instalações estão bem organizadas para prestar o serviço. 374 5,73 1,29 22% 
3. As instalações têm um layout conveniente. 374 5,60 1,34 24% 
4. As instalações têm um design agradável. 374 5,55 1,37 25% 
5. As instalações foram bem desenhadas. 374 5,53 1,37 25% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 60 - Tabela de frequências: Fatores Sociais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. O Jumbo tem empregados com 
boa apresentação. 
1 ,3% 3 ,8% 4 1,1% 29 7,7% 34 9,1% 80 21,3% 224 
59,7
% 
2. O Jumbo tem empregados 
simpáticos. 
1 ,3% 4 1,1% 4 1,1% 21 5,6% 42 11,2% 60 16,0% 243 
64,8
% 
3. O Jumbo tem empregados 
prestáveis. 
1 ,3% 4 1,1% 6 1,6% 19 5,1% 40 10,7% 50 13,3% 255 
68,0
% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 61 - Estatísticas: Fatores Sociais 







1. O Jumbo tem empregados com boa apresentação. 375 6,27 1,10 18% 
2. O Jumbo tem empregados simpáticos. 375 6,34 1,10 17% 
3. O Jumbo tem empregados prestáveis. 375 6,37 1,11 17% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 
Tabela 62 - Tabela de frequências: Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. No geral, o site do Jumbo é 
excelente. 
1 1,4% 1 1,4% 8 11,3% 17 23,9% 24 33,8% 14 19,7% 6 8,5% 
2. Posso dizer que é um dos 
melhores sites na indústria. 
4 5,6% 5 7,0% 9 12,7% 12 16,9% 23 32,4% 12 16,9% 6 8,5% 
3. O site do Jumbo é um dos 
melhores sites do género. 
2 2,8% 4 5,6% 7 9,9% 17 23,9% 25 35,2% 12 16,9% 4 5,6% 
4. Daria ao site uma elevada 
classificação. 
1 1,4% 2 2,8% 8 11,3% 19 26,8% 23 32,4% 15 21,1% 3 4,2% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 63 - Estatísticas: Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 







1. No geral, o site do Jumbo é excelente. 71 4,80 1,25 26% 
2. Posso dizer que é um dos melhores sites na indústria. 71 4,48 1,58 35% 
3. O site do Jumbo é um dos melhores sites do género. 71 4,56 1,35 30% 
4. Daria ao site uma elevada classificação. 71 4,66 1,22 26% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 64 - Tabela de frequências: Fatores Ambientais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. O site é visualmente apelativo. 
1 1,4% 3 4,2% 4 5,6% 15 21,1% 19 26,8% 20 28,2% 9 
12,7
% 
2. O site é um sítio agradável para 
fazer compras online de produtos 
para casa. 
2 2,8% 3 4,2% 5 7,0% 11 15,5% 18 25,4% 24 33,8% 8 
11,3
% 
3. O site tem um ambiente 
agradável. 
2 2,8% 1 1,4% 6 8,5% 11 15,5% 22 31,0% 21 29,6% 8 
11,3
% 
4. As cores utilizadas são excelentes. 
1 1,4% 2 2,8% 9 12,7% 12 16,9% 23 32,4% 14 19,7% 10 
14,1
% 
5. O site provém o ambiente de 
compra online que procuro. 
1 1,4% 4 5,6% 6 8,5% 17 23,9% 17 23,9% 18 25,4% 8 
11,3
% 




1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 65 - Estatísticas: Fatores Ambientais 







1. O site é visualmente apelativo. 71 5,03 1,36 27% 
2. O site é um sítio agradável para fazer compras online de produtos para casa. 71 5,03 1,44 29% 
3. O site tem um ambiente agradável. 71 5,04 1,36 27% 
4. As cores utilizadas são excelentes. 71 4,92 1,39 28% 
5. O site provém o ambiente de compra online que procuro. 71 4,85 1,42 29% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 66 - Tabela de frequências: Fatores de Design 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. O site apresenta os produtos e as 
informações em janelas organizadas. 
1 1,4% 3 4,2% 5 7,0% 13 18,3% 20 28,2% 22 31,0% 7 9,9% 
2. O site está bem organizado para 
ajudar os consumidores a encontrar 
os produtos. 
1 1,4% 1 1,4% 8 11,3% 9 12,7% 20 28,2% 21 29,6% 11 
15,5
% 
3. O site demonstra facilidade de 
pesquisar. 
1 1,4% 1 1,4% 3 4,2% 13 18,3% 21 29,6% 23 32,4% 9 
12,7
% 
4. O site é bem desenhado.     2 2,8% 6 8,5% 15 21,1% 22 31,0% 19 26,8% 7 9,9% 




Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 67 - Estatísticas: Fatores de Design 







1. O site apresenta os produtos e as informações em janelas organizadas. 71 5,00 1,34 27% 
2. O site está bem organizado para ajudar os consumidores a encontrar os produtos. 71 5,15 1,36 26% 
3. O site demonstra facilidade de pesquisar. 71 5,21 1,23 24% 
4. O site é bem desenhado. 71 5,00 1,22 24% 
5. O layout do site é excelente. 71 4,85 1,41 29% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 





Tabela 68 - Tabela de frequências: Fatores Sociais 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 1 2 3 4 5 6 7 
 N % N % N % N % N % N % N % 
1. O site faz-me sentir como se fosse 
o único consumidor. 
2 2,8% 4 5,6% 11 15,5% 18 25,4% 20 28,2% 11 15,5% 5 7,0% 
2. Acredito que o site é adaptado às 
minhas necessidades. 
2 2,8% 2 2,8% 8 11,3% 16 22,5% 21 29,6% 17 23,9% 5 7,0% 
3. O site oferece atendimento 
personalizado aos seus 
consumidores. 
1 1,4% 2 2,8% 10 14,1% 16 22,5% 21 29,6% 19 26,8% 2 2,8% 
4. O site tem características que 
foram personalizadas para mim. 
3 4,2% 2 2,8% 20 28,2% 25 35,2% 13 18,3% 6 8,5% 2 2,8% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 
Discordo; 5- Concordo Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente. 
Tabela 69 - Estatísticas: Fatores Sociais 







1. O site faz-me sentir como se fosse o único consumidor. 71 4,45 1,41 32% 
2. Acredito que o site é adaptado às minhas necessidades. 71 4,73 1,36 29% 
3. O site oferece atendimento personalizado aos seus consumidores. 71 4,68 1,25 27% 
4. O site tem características que foram personalizadas para mim. 71 3,97 1,25 32% 
Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo Totalmente 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Não Concordo nem 




Tabela 70 – Comunalidades 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Extração 
1. Mesmo que outro supermercado tenha as mesmas características que o Jumbo, contínuo a preferir  
fazer compras neste. 
,843 
2. Sou mais leal ao Jumbo do que a outros supermercados semelhantes. ,902 
3. Mesmo que haja um supermercado tão bom como este, continuo a preferir o Jumbo. ,926 
4. Parece mais inteligente fazer compras no Jumbo, do que em outro supermercado semelhante. ,858 
5. Tenho uma atitude mais favorável em relação ao Jumbo do que a outros supermercados melhores. ,898 
1. O serviço do Jumbo é um dos melhores disponíveis. ,922 
2. O Jumbo fornece um serviço superior. ,961 
3. O Jumbo presta um serviço excelente. ,941 
1. No geral, as instalações são limpas. ,568 
2. A temperatura do ambiente é confortável. ,487 
3. As instalações são um lugar agradável para fazer compras. ,858 
4. As instalações têm um ambiente agradável. ,853 
5. O Jumbo compreende que o ambiente é importante para mim. ,808 
1. As instalações são atrativas. ,816 
2. As instalações estão bem organizadas para prestar o serviço. ,836 
3. As instalações têm um layout conveniente. ,926 
4. As instalações têm um design agradável. ,917 
5. As instalações foram bem desenhadas. ,910 
1. O Jumbo tem empregados com boa apresentação. ,789 
2. O Jumbo tem empregados simpáticos. ,920 
3. O Jumbo tem empregados prestáveis. ,922 





Tabela 71 - Variância Total Explicada 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS 
 Valor Próprio inicial Após rotação 
 Componente Total % de Variância % Cumulativa Total % de Variância % Cumulativa 
1 8,116 38,649 38,649 4,629 22,043 22,043 
2 4,156 19,791 58,441 4,459 21,232 43,275 
3 2,384 11,353 69,794 3,451 16,433 59,708 
4 1,826 8,697 78,491 2,693 12,824 72,532 
5 1,378 6,560 85,050 2,629 12,519 85,050 
6 ,939 4,471 89,522       
7 ,391 1,863 91,385       
8 ,304 1,449 92,834       
9 ,292 1,392 94,226       
10 ,248 1,179 95,405       
11 ,170 ,809 96,214       
12 ,147 ,701 96,915       
13 ,133 ,636 97,550       
14 ,115 ,549 98,099       
15 ,084 ,400 98,499       
16 ,066 ,314 98,813       
17 ,064 ,304 99,117       
18 ,055 ,263 99,380       
19 ,048 ,227 99,607       
20 ,043 ,207 99,814       




Método de extração: Análise de Componentes Principais. 
Tabela 72 - Estatísticas: Médias Fatores em estudo 






Variação Mínimo Máximo 
Grupo II - Perceção do Valor da Marca 409 4,55 1,79 39% 1 7 
Grupo III - Qualidade do Serviço prestado na Loja Física 372 5,26 1,52 29% 1 7 
Grupo IV - 
Loja Física. 
Fatores Ambientais 375 6,33 0,83 13% 2 7 
Fatores de Design 375 5,61 1,26 22% 1,2 7 
Fatores Sociais 375 6,33 1,03 16% 1 7 
Grupo V - Qualidade do Serviço prestado na Loja Online 71 4,63 1,26 27% 1 7 
Grupo VI - 
Loja Online 
Fatores Ambientais 71 4,97 1,25 25% 1,8 7 
Fatores de Design 71 5,04 1,14 23% 2 7 
Fatores Sociais 71 4,46 1,16 26% 1 7 
 
 
